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“Estratégia é definida como um caminho, ou maneira, ou acao
estabelecida e adequada para alcancar os resultados da
empresa, representados por seus objetivos, desafios e metas”
(OLIVEIRA, 2015, p. 27).



RESUMO

O objetivo do presente trabalho € expor a necessidade das ferramentas de gestédo
empresarial para o controle dos processos laborais. A metodologia de pesquisa foi
desenvolvida a partir da leitura das obras de autores que nos trouxeram fortes
referéncias de estudo, uso e aplicabilidade dos principais métodos de controle para o
desenvolvimento eficaz nos temas de gestdo estratégica de processos, gestdo
estratégica financeira, gestdo estratégica de pessoas e gestdo estratégica de
marketing. A empresa tomada como base nesse estudo sentiu necessidade de
lapidacéo dos temas acima abordados, uma vez que seus processos internos atuais
ndo eram o suficiente para garantir o seu desenvolvimento de forma saudavel, em
todos os aspectos. O trabalho realizado e divido em grupos visou atender cada area
de forma exclusiva, por meio das ferramentas de gestdo com base nas necessidades
da empresa, 0 que tornou possivel identificar e buscar a melhor solucdo para garantir
que o futuro da organizacao seja promissor, e que forme uma base sélida para que as
decisfes sejam tomadas com embasamento e seguranca.

Palavras-chave: Gestao. Estratégia. Método. Processos.



ABSTRACT

The objective of this work is to expose the need for business tools management to find
control work processes. The research methodology was developed from reading the
works of authors who brought us strong references for the study, use and applicability
of the main control methods for effective action and development in the areas of
processes, finance, people management and marketing. The company based on this
study felt the need to polish the topics discussed above, since its current internal
processes were not enough to (preserve) its development in a healthy way, in all
aspects. The work carried out and divided into groups aimed to meet each area
exclusively, seeking to apply management tools based on the company's needs,
identifying and seeking the best solution to ensure that promissing future’s
organization forming a solid basis for decisions are taken with confidence and
security.

Keywords: Management. Strategy. Method. Proces.
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1 INTRODUCAO

A necessidade de controle nas operagbes dentro das empresas sempre foi
indispensavel para quem deseja crescer, desenvolver, ser reconhecido e servir de
modelo para que outros se inspirem no seu trabalho. Os beneficios s&o inumeros,
desde a confianga no que é realizado até o lucro obtido pelo produto vendido ou
servico prestado, tendo a comprovagdo evidenciada por diversas pesquisas
realizadas em todos os setores de empresas. Visando identificar eventualidades do
dia a dia, os responsaveis pelos departamentos da empresa, agem para corrigir 0s
problemas identificados da melhor forma possivel com base nos planejamentos,
assumindo as rédeas do negocio para garantir que as atividades estejam sendo
executadas de forma eficaz, otimizada e em conformidade com o interesse da
organizagao.

No presente trabalho, o enfoque das melhorias visa afinar as areas de gestéo
de marketing, processos, finangcas e pessoas, uma vez que a forma com que era
executada nao supria as necessidades para trazer resultados positivos na
administragcado da empresa. No desenvolvimento deste trabalho, os grupos levantaram
as informacgdes atuais da empresa nos temas acima citados e realizaram um estudo
para entender a deficiéncia em cada setor, para que posteriormente pudessem
apresentar as melhorias e beneficios que a organizagao dos processos internos traria.

Tratando-se de marketing, o grupo buscou entender a necessidade e os
desejos dos consumidores, a forma de reposicionar a empresa na sua area de
atuacdo, para entdo desenvolver a melhor configuragdo de atendimento ao seu
publico, com base no planejamento e desenvolvimento de estratégias. Em processos
o objetivo foi a organizacéo, clareza, e a padronizagcao das atividades realizadas no
decorrer do dia, o que permitiria avaliar a efetividade das rotinas do negécio, e
melhorar os pontos vulneraveis que porventura pudessem comprometer o bom
funcionamento do negdcio. Em finangas, o grupo trouxe a frente dos proprietarios a
atual situacao da empresa através de uma visdo dos recursos monetarios disponiveis,
da movimentacao das suas receitas e despesas, a correta elaboragao do preco de
venda, e a importancia destas informacdes para a analise e a elaboragdo de um
planejamento financeiro saudavel que pudesse garantir um futuro rentavel a empresa.

Atualmente é fundamental que as empresas deem o devido valor para o capital

humano, para que isso ocorra € necessario a jungado de alguns conceitos, agdes e
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técnicas propostas a organizagdo por meio de um planejamento de Gestdo de
Pessoas, visto que esta area é um dos principais desafios para as corporacgoes.
Pensando nesse sentido, é essencial para a Autopecgas Iguagu, que os gestores
estejam preparados para um bom processo de recrutamento e selecdo, bem como
para criar estratégias de retencdo e desenvolvimentos dos talentos, identificando
assim, os funcionarios que desejam se desenvolver e procuram promogdes por meio
de novas experiéncias de trabalho e treinamento. Para que isso ocorra a gestao deve
ter autoconsciéncia e ser capaz de montar equipes e desenvolve-los, através de
ferramentas como, feedbacks, treinamentos adequados e estratégias de
endomarketing. Os colaboradores devem ser tratados como parceiros do negocio,
pois as pessoas sao o patrimdnio mais valioso da empresa e se sentindo assim elas
cuidam e protegem este patriménio. O mundo passa por mudancgas
constantemente e as organizagdes precisam acompanhar essas mudangas para se
manter no mercado. Essa é a importancia da gestdo: adaptar a empresa as novas
realidades impostas pelo mercado, e implementar as praticas de gerenciamento de

processos, nos diversos setores, para otimizar resultados.
1.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

Como reposicionar estrategicamente os processos de gestdo de pessoas,
marketing e financas dentro da estrutura organizacional de uma autopeca e oficina
mecanica no municipio de Porto Unido - SC?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral

Desenvolver um plano de agéo estratégico nas areas de processos, gestdo de
pessoas, marketing e financas, para o reposicionamento de mercado de uma

autopeca e oficina mecanica no municipio de Porto Uniédo - SC.

1.2.2 Objetivos especificos
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v Propor a partir do mapeamento de processos a aplicacédo da gestéo estratégica
para a organizacao;

v' Elaborar um plano de Gestdo Estratégica de Pessoas para alinhar os
interesses dos colaboradores com o0s da organizagcdo, motivando e
incentivando as pessoas na busca da evolucao profissional;

v Desenvolver plano de marketing estratégico alinhando e posicionando a marca
no mercado, a comunicagcao com o publico alvo, a visibilidade da empresa e a
segmentacao de mercado;

v' ldentificar a situacéo financeira da empresa através do seu fluxo de caixa e
demonstrar a importancia da aplicacdo dos métodos de controle e
planejamento financeiro, bem como a precificacdo das mercadorias e dos

servicos prestados.

1.3 JUSTIFICATIVA

No que se refere a justificava para o desenvolvimento deste projeto de pesquisa
cientifica, como académicos do curso de graduacdo em Processos Gerenciais, este
trabalho contribui para o desenvolvimento profissional através do conhecimento
adquirido acerca de planejamento estratégico em processos, utilizando a ferramentas
5S como base para gerir processos; assim como a gestdo de pessoas, que abrange
0s subsistemas de recursos humanos, endomarketing e politica de feedback; da
mesma forma o marketing digital e posicionamento de marca no mercado atual;
seguido por gestao financeira incluindo fluxo de caixa, gestéo de estoque e formacao
do preco de venda. Oportunidade que permite vivenciar experiéncias relevantes para
o aperfeicoamento profissional dentro das organizacfes, por apresentar desafios em
seu desenvolvimento o que oportuniza aprendizado coletivo na solucao de problemas.
Quanto aos impactos sociais, segundo o SEBRAE, aproximadamente 50% das
pequenas empresas do Brasil ndo sabem se tém lucro ou prejuizo. Destas, 20%
fecham as portas por falta de capital financeiro e 7% por falta de lucro. Este cenario
se confirma com analise do comércio da regido do Vale do Iguagu, que de acordo com
0 SEBRAE, grande parte dos empresarios brasileiros tém dificuldades em gerir e ndo
fazem controle estratégico de suas organizacdes. Conforme explanado pela
Fecomércio - SC, o caminho de uma empresa que esta para fechar, resume-se no

empresario que ndo sabe o destino do dinheiro e nem sua origem. Sendo assim, se
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ndo ha planejamento ndo ha metas, sem metas ndo se tem resultados, desta forma a
reestruturacdo desta organizacdo pode se tornar um modelo a ser seguido pelo
comeércio local o que auxilia na mudanca de paradigmas para a regiao.

Na dimens&o cientifica este trabalho justifica-se por ampliar o conhecimento na
area de gestéo, pois enriquece as informacdes de estudos para o comércio de varejo
da regido do planalto norte catarinense e sudeste paranaense, de forma a propor
solucdes inovadoras que agregam a rentabilidade das organizacdes e podem auxiliar
futuros académicos, bem como gestores, 0s quais queiram se profissionalizar com

métodos modernos e estratégicos para alavancar suas empresas.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 GESTAO ESTRATEGICA DE PROCESSOS

2.1.1 Gestéo por Processos

Para Paim et al. (2009) o entendimento de processo teve inicio na década de
90, onde Zarifan acreditava que tudo tinha um comeco e um ponto final, a fim de que
se pudesse avancar para outras questbes referentes aos processos. Uma das
melhores definicbes de processos foi dita como “Uma cooperagao de atividades e
recursos distintos voltados a realizacdo de um objetivo global, orientado para o cliente
final, que € comum ao processo e ao produto/servigo” (PAIM et al., 2009, p.100).

Os processos visam o controle e a melhoria das acfes dentro das
organizaces, 0 que permite uma base de registros de como é a sua atuacao, admite
ver e rever o contexto do que foi aplicado para que possam ser lapidados. Esse
aperfeicoamento nada mais € que a organizacdo em movimento, a estruturacao

permanente para a agregacao de valor, controle e aprendizado (PAIM et al., 2009).

E uma orientacdo conceitual que visualiza as fungbes de uma organizacgao
com base nas sequéncias de suas atividades, ao contrario da abordagem
funcional tradicional, em que as organizagdes estdo separadas por area de
atuacao, altamente burocratizadas e sem visdo sistémica do trabalho que
realizam” (BRASIL, 2013, p. 11)
Trata-se de um conceito pratico que tem a finalidade de desburocratizar as
organizagfes e organiza-las de forma a facilitar suas funcdes (BRASIL, 2013).

E possivel complementar a abordagem do Manual de Processos, com a vis&o
de (Ferreira, 2013) onde processos devem gerar resultados bem como devem agregar
valor. Assim como de acordo com o manual de gestdo de processos do MPF,
processos sdo as atividades executadas pelas organizacdes que geram resultados
visando alcancar os principais objetivos da empresa, enquanto que gestdo por
processos € uma abordagem sistémica que aborda os processos de negdcios como
ativos que fortalecem o desempenho da organizacdo evidenciando exceléncia
organizacional e agilidade nos negaocios. (BRASIL, 2013)

Segundo Paim et al. (2009, p. 122):
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Ao longo do tempo, muitas empresas, consultores e pesquisadores
destacaram que o modelo de estruturacdo organizacional, fundamentado na
gestao funcional centrada na especializacéo e na delegacdo da coordenacdo
para a hierarquia, tem limitacdes. Esse modelo revela-se restritivo para lidar
com a realidade presente, na qual a construcdo de organizagdes mais ageis,
integrada e flexiveis passa a ser uma condi¢cdo importante para a atuagao
das organizagoes.

Ferreira (2013) ainda compara a gestdo por processos com a gestao
tradicional, onde a gestdo por processos foca nos recursos e nos fluxos das
atividades, onde visa resultados mais efetivos com menos hierarquia e mais dinamica,
ou seja, trata-se do esforco de estabelecer sistemas de trabalho previamente
descritos, para monitora-los de acordo com as especificidades de cada area da
empresa em busca da conformidade e dos resultados pretendidos; enquanto que a
gestdo tradicional é estruturada por funcdes, baseada em divisbes hierarquicas e
unidades funcionais verticalizadas, com nenhuma ou pouquissima interacdo e muito
associada a centralizacdo e morosidade na tomada de decisao.

Assim, segundo o manual de processos do MPF/PGR:

A abordagem por processos permite melhor especificagdo do trabalho
realizado, o desenvolvimento de sistemas, a gestdo do conhecimento, o
redesenho e a melhoria, por meio da analise do trabalho realizado de modo
a identificar oportunidades de aperfeicoamento. (BRASIL, 2013, p. 11)

2.1.2 Mapeamento de Processos

De acordo com Pavani Junior e Scucuglia (2011) o mapeamento de processos
€ uma ferramenta primordial para executar a gestao por processos, também chamado
de modelagem de processos. E a representacdo grafica e sequenciada das
atividades, e deve ser feita de maneira clara e objetiva. Para que se possa gerir 0s
processos é necessario desenhar os mesmos, pois ao gerar a representacao gréafica
eles se tornam passiveis de andlise, 0 que torna necessario criar um padrao para que
todas as informacdes fiquem disponiveis em um mesmo local (ARAUJO, 2011).

Pavani Junior e Scucuglia (2011) ainda complementam que mapeamento de
processos se trata de uma nova “Filosofia Gerencial” com a finalidade de identificar
0s multiplos processos dentro das empresas, retribuindo a elas valor e eficiéncia.

Trata-se de que “Enxergar a organizagado sob a otica de processos é geri-los de
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maneira a promover resultados mais alinhados as expectativas dos clientes e dos
acionistas.
Segundo Paim et al. (2009, p. 284):

“Melhorar processos € uma necessidade intrinseca para as organizacdes
responderem as mudancgas que ocorrem constantemente em seu ambiente
de atuagao e para manter o sistema produtivo em um nivel competitivo”

Modelagem ou mapeamento de processos vem a ser a ferramenta basica para
se implementar a gestado por processos, sendo uma representacdo grafica simples e
objetiva a qual descreverd& 0 sequenciamento das atividades comumente
denominadas de processos. Onde “O objetivo da modelagem ¢é representar
graficamente (por meio de mapas, fluxos ou diagramas) um processo a ponto de ser

compreensivel a quem de direito (as partes interessadas) (PAIM et al., 2009, p. 48).

2.1.2.1 A Business Process Management — BPM (Gestdo de Processos de

Negdbcio)

Para Laurindo e Rotondaro (2015), o BPM se trata de uma evolugéo de
ferramentas surgidas na década de 80, conhecida como “Softwares de Workflow”, os
quais auxiliaram positivamente grandes empresas da época, trazendo grandes
beneficios, com énfase no setor de créditos e seguros os quais possuem fluxos de
trabalho padronizados e necessitam de processamento de grandes volumes de

dados. Ressaltando ainda que:

O BPM, lancando méo das novas tecnologias, resolveu diversas limitactes
existentes nos antigos sistemas de workflow, tais como a necessidade de
integrac@o com banco de dados corporativos, interagcdo direta com aplicativos
sem intervencdo humana, operacdo em tempo real, linguagem padronizada
de descricdo de processos e reducdo do custo de licencas (pois o custo de
cépias dos aplicativos “clientes” que tinham que ser instalados para cada
usuario destas ferramentas era elevado) (LAURINDO; ROTONDARO, 2015,
p.204).

Porém, segundo a ABPMP (2009), BPM se trata de um conceito amplo formado

por diversas ferramentas a fim de dar suporte ao gerenciamento de processos:

BPM é uma disciplina de gerenciamento e um conjunto de tecnologias que
prové suporte ao gerenciamento por processo. Uma convergéncia de
tecnologias de fluxo de trabalho, integracéo de aplicagBes corporativas (EAI),
gerenciamento de documento e conteddos, gerenciamento de regras, entre



23

outras, foram apresentadas como tendo foco no suporte e gerenciamento
baseado em processos (ABPMP, 2009, p.13).

Oliveira (2015) complementa a ideia de Laurindo e Rotondaro trazendo o termo
BPM traduzido como Gestdo de processos do Negocio, tratando-se de uma
ferramenta de apoio a modelagem, ou seja, sdo softwares que tem como objetivo
integrar identificacdes de atividades, coletar e mapear organizadamente grandes
volumes de dados acumulando-os e os dispondo de forma a juntar informacdes
importantes para o gerenciamento do negocio. Tal integracdo de dados disponibiliza
acOes de andlises aprofundadas dos processos fornecendo maior conhecimento
sobre as atividades da empresa, podendo fazer de seu uso um importante diferencial
de competitividade.

Afirmado por ABPMP (2009 apud PAVANI JUNIOR; SCUCUGLIA, 2011, p.48)
o qual define como “[...] um mecanismo utilizado para retratar a situagao atual e
descrever a visdo futura dos processos de negocio. Tem como objetivo otimizar os
processos executados dentro de uma organizagao”.

Existem diversos modelos no mercado, os quais devem ser objetivos e de facil
entendimento, para que se possa escolher a melhor notacdo que se adéque a
empresa em questao. “A escolha da melhor notacdo dependera da cultura da empresa
a ser modelada, dos niveis de compreensao das partes interessadas em ler o modelo
e do nivel de detalhe e informagdes exigido para o objetivo do modelo” (PAVANI
JUNIOR; SCUCUGLIA, 2011, p. 49).

Segundo Oliveira (2015), os usos de ferramentas de apoio a modelagem
proporcionam integracdo e colaboracdo, facilitam o alcance de metas e objetivos
estratégicos, além de documentar o negécio, 0 que permite através desta
documentacdo realizar analises dos comportamentos dos processos podendo
também promover a automacao do gerenciamento de atividades humanas, isso tudo
de maneira rapida e prética devido aos mecanismos e atalhos que as ferramentas

podem proporcionar.
2.1.2.2 Fluxo dos Processos

Os fluxos sé@o a representacdo grafica dos resultados coletados atravées de

entrevistas com os profissionais que executam as atividades dos processos, ou seja,
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sdo as movimentacdes que estes profissionais realizam durante seu expediente de
trabalho para executar suas atividades delegadas dentro de suas funcdes, sejam elas
movimentacOes fisicas, por meio de deslocamentos do profissional, ou mesmo
movimentacfes formais movimentando documentos e informacfes para outros
profissionais e outros cargos dentro da empresa. Ao realizar a notagéo dos fluxos de
processos, ou seja, escrevé-los, existem diversas formas de fazé-lo, indo de
estruturas verticais funcionais mais usadas na gestdo tradicional, até processos
horizontais abordados em gestdes integralizadas por processos, 0 mais importante na
hora de escolher o modelo ideal, € buscar melhor adequéa-lo a empresa levando em
consideracao sua cultura gerencial bem como sua estrutura de cargos, a qual é de
suma importancia ser destacada na notacdo principalmente nas empresas que nao
possuem total amadurecimento da filosofia de gestdo por processos (PAVANI
JUNIOR; SCUCUGLIA, 2011).

De acordo com a revista Exacta Sao Paulo, para que a empresa tenha um fluxo
de movimentacédo adequado e possua fluidez nos processos de nivel operacional, €
preciso que ela estruture um layout do ambiente de trabalho que seja organizado de
forma que supra as demandas do mesmo, considerando tipos de fluxos e suas
intensidades de recorréncia ao longo do processo, evitando que ocorram
trancamentos, focando a importancia da organizacao da estrutura fisica do ambiente
de trabalho para o melhor desenvolvimento dos fluxos dos processos executados
naquele ambiente. Vale ressaltar também que € preciso possuir total conhecimento
dos processos realizados dentro da organizagao para desenhar um layout do espaco
fisico que tenha como objetivo a otimizacdo dos fluxos de processos, evitando
desperdicios de locomocéo, e de espaco, visando adequar o local da melhor forma
possivel (GIRALDELI et al., 2018).

Segundo Shahin e Poormostafa (2011 apud BORBA; LUNA; SILVA, 2014, p.
520):

A abordagem de otimizacdo usualmente simplifica as restricdes e objetivos
do arranjo fisico, enquanto a abordagem de projeto incorpora aspectos tanto
gualitativos quanto quantitativos em seu planejamento. O sucesso da
abordagem de projeto depende da capacidade de gerar alternativas de
arranjo fisico de qualidade.

De acordo ainda com Vieira (1976 apud BORBA; LUNA; SILVA, 2014, p. 520):
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Alguns principios devem nortear o planejamento de um arranjo fisico visando
promover um melhor ambiente de trabalho nas instalacdes:
* Integragao entre os funcionarios, os materiais, as maquinas e as atividades;
» Minimizagao das distancias, mantendo-se somente aquelas movimentacdes
indispenséaveis para o fluxo produtivo, a fim de evitar esforgos inuteis e
aumentos dos custos;
* Fluxo continuo de material, buscando-se evitar cruzamentos, retornos,
paradas e caminhos aleatérios;
» Racionalizagao do espaco, utilizando os espacgos disponiveis da melhora
maneira e, se possivel, utilizando as trés dimensfes, visando diminuir
principalmente a superficie de estocagem;
« Satisfagédo e seguranga devem ser proporcionados ao trabalhador para que
este se encontre motivado e satisfeito;
* Flexibilidade, permitindo que o arranjo fisico seja alterado para atender
mudancas no processo produtivo.

2.1.2.3 Fluxogramas

Segundo Ballestero Alvarez (2015, p. 236):

O objetivo principal do fluxograma é descrever o fluxo, seja manual ou
mecanizado, os suportes (documento, papel, disco, formulario ou qualquer
outro) que sejam usados para os dados e as informacdes. Em sua confeccéo,
sdo usados simbolos convencionados, que permitem poucas variagdes.
Apresenta como principal caracteristica ser claro e objetivo.

Tratando-se de um diagrama no qual se dispdem a sequéncia das etapas de
qualquer processo, o fluxograma tem como principal funcéo e facilidade auxiliar na
identificacdo de oportunidades de melhorias, uma vez que traz as atividades
detalhadas fornecendo uma visdo global do fluxo, bem como de seus gargalos e
falhas. Além disso, o fluxograma € composto por uma série de simbologias, as quais
facilitam o entendimento do fluxo do processo, além de nortear em qual fase o
processo se encontra tendo em vista que cada simbologia representa um nivel de
atividade dentro do processo (BALLESTERO ALVAREZ, 2012).

Ja na visdo de Oliveira (2015), os fluxogramas sdo modelagens que facilitam a
organizacdo dos processos e tornam possivel o raciocinio das atividades auxiliando a
identificar falhas, atrasos, relacionamento entre tarefas, e atividades que ndo agregam
valor; a avaliar a conexao entre as atividades, ou seja, uma ferramenta objetiva e de
facil compreenséao pelo publico geral, a qual € voltada para a revisdo dos processos e
tomadas de decisao.

Segundo Pavani Junior e Scucuglia (2011, p. 52) o fluxograma:
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Trata-se de um conjunto simples de simbologia para elementos primarios do
processo. Embora ndo permita a representacéo de todas as caracteristicas e
singularidades do BPMN, geralmente trata-se de uma notacdo mais
facilmente interpretada e compreendida pelos colaboradores da organizacao,
em todos os niveis.

Lobo (2010), ainda complementa a visdo dos outros principais autores
referenciando o fluxograma como sendo um gréafico universal, o qual representa a
sequéncia clara de qualquer documento, trabalho ou produto, dispondo de vantagens
como entendimento simples e objetivo comparado a outras ferramentas, € de fécil
verificacdo do funcionamento do sistema abordado otimizando possiveis analises, é
possivel de ser aplicado a qualquer sistema e é de rapido entendimento de alteracdes

propostas a serem realizadas no processo.

2.1.35-S

O Programa 5-S originou-se no Japao, apos a Segunda Guerra Mundial,
visando combater a sujeira nas fabricas. O nome do programa veio da juncéo de cinco
palavras japonesas que comegam com a letra S: Seiri, Seiton, Seiso, Seiketsu e
Shitsuke. Ao serem traduzidas para o portugués, agregou-se o termo “Senso de” a
cada palavra japonesa para manter o significado original destas (LOBO, 2010).

Para Campos (2004, p. 38), 5-S esta inter-relacionado com produtividade, “o
5S promove o aculturamento das pessoas a um ambiente de economia, organizagao,
limpeza, higiene e disciplina, fatores fundamentais a elevada produtividade”.

Ballestero-Alvarez (2012, p.302) ainda complementa:

5-S constitui um processo educacional que visa promover a mudanca
comportamental das pessoas por meio de praticas participativas e do
conhecimento de informacdes, mudanca comportamental essa que
proporcione suporte e apoio filoséfico a qualidade de forma ampla e &
melhoria continua em todos os ambitos da vida humana.
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Figura 1l - 5S

Fonte: Silva (2019).

2.1.3.1 Senso de Utilizag&o — Seiri

Ballestero Alvarez (2012, p. 302) o define da seguinte forma:

Seiri trata da classificacdo dos recursos que se encontram dentro de um
determinado ambiente, separando e definindo o que fica e o que vai embora,
0 que sai; pode parecer simples dizer essas coisas, mas a questao esbarra
no sentimento de posse que as pessoas desenvolvem sobre as coisas
materiais.

Lobo (2010, p. 80) por sua vez explica que neste senso deve-se “separar o util
do inutil, eliminando o desnecessario”, ou seja, identificar equipamentos e utensilios
que ndo sdo mais necessarios e descarta-los ou dar a eles a devida destinagéo, ou
entdo no caso dos itens identificados ainda serem necessarios e ou tiverem uso,
destina-los a cumprir sua funcdo naquele contexto. Guardar é uma acao natural do
ser humano, por isso este senso estipula que além de identificar excessos e
desperdicios € preciso preocupar-se com “o porqué do excesso”, com o objetivo de
prevenir que esta acdo de guardar sem objetivo especifico volte a se repetir.

2.1.3.2 Senso de Organizacao/Arrumacao — Seiton
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O objetivo deste senso é organizar utensilios e objetos de forma a facilitar a
sua procura e utilizacdo por qualquer um que venha a precisar daqueles itens,
atentando-se para que cada item fique alocado em seu devido lugar, o qual deve ser
definido a fim de facilitar sua estocagem, manuseio, identificacéo, entre outros (LOBO,
2010).

Ballestero Alvarez (2012, p. 303) ainda complementa:

Seiton trata de definir locais para guardar as coisas que interessam e que
usamos diariamente no trabalho; identificar e sinalizar para que seja facil
encontrar o que precisamos repor. Tudo deve ser simplificado. Se cada coisa
tiver um lugar especifico, de facil acesso, quando qualquer coisa estiver fora
do lugar, sera vista de imediato.

Assim, ao aplicar o senso de ordenacdo na empresa, o ato de ordenar todas as
coisas significa criar locais especificos e adequados de armazenamento para cada
item ou objeto para que se torne possivel ajustar o layout do ambiente de maneira a
otimizar aquele determinado espago (BALLESTERO ALVAREZ, 2012).

2.1.3.3 Senso de Limpeza - Seiso

Basear-se no senso de limpeza, se trata de manter o ambiente de trabalho
organizado e limpo, assim como suas ferramentas de trabalho, eliminando sujeiras e
objetos estranhos. Porém, neste senso, mais importante do que limpar é evitar a
sujeira, ou seja, identificar a fonte de sujeira e implementar meios de bloquear aquela
acao, buscando manter o ambiente sempre limpo, evitando que o mesmo volte a sujar
(LOBO, 2010).

Para Ballestero Alvarez (2012, p. 304) o senso de limpeza trata-se de “apods
liberar a area de trabalho e organiza-la, devemos limpa-la e descobrir quais rotinas ou
trabalhos, daquela area especifica, geram sujeira, modificando-as quando necessario
e executando a limpeza da area de trabalho” havendo a necessidade de manter o

ambiente de trabalho sempre limpo.

2.1.3.4 Senso de Saude e Higiene - Seiketsu

Segundo Lobo (2010, p. 82), aplicar o senso de Saude e Higiene significa:
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Ter senso de salde e higiene significa criar condi¢cdes favoraveis a4 saude
fisica e mental, garantir ambiente ndo agressivo e livre de agentes poluentes,
manter boas condi¢cdes sanitarias nas areas comuns (lavatérios, banheiros,
cozinha, restaurante, etc.) zelar pela higiene pessoal e cuidar para que as
informacdes e comunicados sejam claros, de facil leitura e compreensao.

Baseado no senso de saude e higiene, cada integrante devera fazer a sua
parte, cuidando de sua higiene pessoas, bem como contribuindo para uma qualidade
de vida. Assim como o ambiente de trabalho torna-se mais harménico e produtivo
(LOBO, 2010).

Segundo Ballestero Alvarez (2012): Com a aplicacdo do senso de saude, os
colaboradores desenvolvem bons héabitos quanto a higiene pessoal, para se
adequarem ao ambiente de trabalho, que apds a aplicacdo dos sensos anteriores,
esta ordenado, organizado e limpo, ao contemplar a saude dos colaboradores,
promove-se 0 aumento de autoestima e o orgulho por trabalharem em determinado

local.

2.1.3.5 Senso de Disciplina — Shitsuke

“Ter o senso de autodisciplina é desenvolver o habito de observar e seguir
normas, regras, procedimentos, atender especificagées escritas ou informais” (LOBO,
2010, p. 83). Assim, este senso exige disciplina inteligente, a qual deve respeitar a si
proprio e aos outros, como também é preciso atentar para a rotina criada durante a
implantacdo dos outros quatro sensos, destacando-se a importancia da equipe
envolvida participar da implantacao deste senso, avaliando sistematicamente o que ja
foi desenvolvido nos outros sensos, a fim de estabelecer uma autodisciplina coerente
a realidade da equipe e do ambiente de trabalho da mesma, de forma a facilitar a
melhoria continua deste processo de aplicacdo de 5-S (LOBO, 2010).

De acordo com Ballestero Alvarez (2012), o quinto senso o0 senso da
autodisciplina, € o senso mais desafiador, o senso de autodisciplina coroa os demais
sensos, pois, a autodisciplina vem quando o colaborador tornasse proativo, quando
fazem o que tem que ser feito da maneira que deve ser feito, desenvolvendo o

envolvimento e participacdo nas tomadas de deciséo.

2.2 GESTAO ESTRATEGICA DE PESSOAS
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Cada vez mais as empresas estdo dando a devida importancia ao setor de
Recursos Humanos, desta forma a organizagao entende que deve trabalhar junto com

as pessoas para gue possam atingir seus objetivos. Sendo assim:

As organizacdes permitem que os individuos possam alcancar objetivos que
jamais seriam alcancados apenas com o esfor¢co pessoal isolado, portanto,
as organizagOes aproveitam a sinergia de esforcos de varias pessoas que
atuam em conjunto (CHIAVENATO, 2009, p. 17).

Sendo assim, de acordo com o dicionario de administracdo, gestdo pode ser
entendida pela definicdo de administragéo, ou seja, "conjunto de esfor¢cos que tem por
objetivo: planejar; organizar; dirigir ou liderar; coordenar e controlar as atividades de
um grupo de individuos que se associam para atingir um resultado comum"
(LACOMBE, 2004, p.1). Na area de Gestédo de Pessoas, isso significa que se deve
trabalhar junto, a equipe com um s6 objetivo, garantindo o sucesso da organizacao.

A evolucdo da area vem acontecendo ha muito tempo. No século XX, apés
1930, ficou conhecida como administracao de pessoal e as fun¢des basicas eram de
recrutamento e selecdo. Podem-se considerar que a area de gestao de pessoas se
manteve sempre em crescimento, porém a partir dos anos de 1970 houve uma
profunda evolucdo. Neste periodo aconteceu o primeiro curso de administracdo de
Recursos Humanos no Brasil (ARAUJO, 2010).

No atual estagio, a gestdo de pessoas, vem como solucdo para as demandas
de exceléncia na empresa, com énfase na gestdo do quadro funcional e tendo a
cultura organizacional como pano de fundo, exigindo dos gestores, uma nova Visao
do poder e lideranca (ARAUJO, 2010).

Verificou-se que desde a década de 80, ocorreram diversos debates sobre as
praticas organizacionais que diz respeito a necessidade de parcerias com
fornecedores, clientes e concorrentes, que levam as empresas a procurar maior
flexibilidade para se adequarem ao ambiente. Com iSSO as empresas passaram a
depender do grau de envolvimento das pessoas a sua volta sendo vital para os
objetivos estratégicos da organizacédo (DUTRA, 2014).

Conforme Dutra (2014) observa-se que o trabalho em gestéo de pessoas passa
a ser planejado, e por isso torna-se necessario a atengdo as necessidades humanas

“o fato de as empresas serem obrigadas a observar melhor o conjunto de experiéncias



31

e necessidades das pessoas fez com que surgissem as pressdes do contexto interno”,
isto é, da propria organizacdo (DUTRA, 2014, p. 25).

Tendo conhecimento que atualmente o objetivo das empresas é despertar o
desempenho de seus colaboradores, com o desenvolvimento nos processos
centralizados “o foco no processo em vez de foco nos instrumentos. A transparéncia,
a simplicidade e a flexibilidade na gestado de pessoas sao cada vez mais necessarias
para uma gestdo de pessoas mais efetiva” (DUTRA, 2014, p. 44).

Nesta area, empresa e colaborador tem sua participacdo, de um lado aos
individuos cabem a gestéo de seu desenvolvimento pessoal e de sua carreira. Pois,
cada vez mais, as pessoas estdo adquirindo consciéncia de seu papel e da empresa
sobre as condicBes para isso, visto que através de estudos notou-se que a busca
aumentou por mais oportunidades de desenvolvimento no mercado de trabalho
(DUTRA, 2014).

De outro lado, as empresas criam espacos para estimular e oferecer suporte e
condicBes para crescimento de cada colaborador e beneficio de ambos. Com isso
aumenta a competitividade por meio das pessoas, garantindo um diferencial, e como
consequéncia uma vantagem de mercado (DUTRA, 2014). As empresas
constantemente buscam por maior competitividade e inovagao, pois, as formas
tradicionais de administrar ndo atendem mais as premissas de um modelo de gestéo
flexivel, agil e com foco nos resultados. Sendo assim a gestdo de pessoas traz
importantes beneficios a organizacdo, orientacdo dos recursos e conhecimentos
existentes para 0s objetivos do negdcio. Os sistemas atuais para retencdo e
desenvolvimento de recursos humanos estdo sendo transformados em processos de
gestdo de capital humano, potencializando assim os resultados da empresa e seu
poder de atracdo e retencéo de talentos (BOOG; BOOG, 2002).

A partir desta perspectiva entende-se entdo que a mais nova barreira na guerra
de competicao organizacional sera a disputa por talentos que agreguem competéncias
especiais, e ndo mais por produtos ou servicos. Sendo assim 0s maiores
competidores ndo serdo os concorrentes da linha de produtos, mas sim as empresas
gue buscam o mesmo tipo de talentos. Empresas visionarias ndo se preocupam mais
somente com o market share “fatia do mercado”, mas principalmente com competence
share “competéncias compartilhadas”, pois somente aqueles que unirem melhor os
clientes aos seus talentos, garantirdo o destaque dessa guerra de competicéo

organizacional, pois uma empresa vencedora é aquela que se encontra na arte da
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conquista de clientes e na retencdo de talentos, criando assim a maior vantagem
competitiva no mercado (SOUZA, 2002).

Em relacdo aos aspectos internos, a Gestao de pessoas é uma area bastante
sensivel a cultura corporativa predominante na instituicdo e sua mentalidade. Ela é
contingencial e situacional, pois depende de varios aspectos, e de uma infinidade de
variaveis, como caracteristicas de mercado, arquitetura da organizagdo, cultura
corporativa, tecnologia, processos internos, estilo de gestédo, entre outras. Também
depende das caracteristicas das pessoas que a constituem. Isso tudo forma um
conjunto que torna cada organizacédo Unica. De acordo com Chiavenato (2014, p. 64),
“o contexto organizacional deve funcionar como um colch&o ou uma plataforma capaz
de incentivar e impulsionar os talentos rumo a exceléncia”.

Neste contexto a questdo € uma escolha de como tratar os colaboradores,
COMO recursos ou como parceiros dentro das organizacdes. Pois sédo eles que
fornecem conhecimentos, habilidades, competéncias e principalmente inteligéncia, o
que proporciona decisdes importantes para 0s objetivos do negdécio. Por isso, as
pessoas formam o capital humano e intelectual de uma empresa. Organizacfes bem-
sucedidas nao tem seus colaboradores como empregados simplesmente, mas como
fornecedores de competéncias e parceiros do negécio (CHIAVENATO, 2014).

Contudo cabe as empresas estimular o desenvolvimento de seus
colaboradores dando suporte em suas expectativas e necessidades. Os gestores
possuem novos desafios para mobilizar o engajamento das pessoas em suas
atividades, usufruindo do seu potencial maximo. As empresas passaram a ganhar
mais investindo em pessoas que entendam da criacdo, desenvolvimento e melhorias
dos produtos e servicos e que saibam prestar um bom atendimento ao cliente,
satisfazendo e encantando-os (CHIAVENATO, 2014). Sendo assim, as pessoas

passaram a constituir o sucesso da organizacao:

As pessoas passam a significar o diferencial competitivo que mantém e
promove 0 sucesso organizacional: elas passam a ser a competéncia basica
da organizacdo, a sua principal vantagem competitiva em um mundo
globalizado, instavel, mutavel e fortemente competitivo (CHIAVENATO, 2014,
p. 21).

Deste modo, gerir o capital humano € fundamental para a manutencéo ou
ampliagéo de seu diferencial competitivo, pois as organizacdes estdo cada vez mais

pressionadas tanto pelo ambiente externo quanto pelas pessoas que fazem parte
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dela, caso a pessoa nao verifique vantagens concretas para si, em relacéo a empresa,
seja ela no presente ou futuro, ela dificilmente irA comprometer-se — e 0 negocio tera
dificuldades para sustentar-se no tempo, influenciando assim na Gestdo da

Performance Organizacional.

2.2.1 Diretrizes Estratégicas: A Misséo, Visédo e os Valores

Para as organizacbes é essencial a combinacdo entre 0 planejamento
estratégico e de RH, para fins de objetivos de longo prazo na tomada de decisdo e
também sobre seu posicionamento em relacdo aos concorrentes, mantendo-se
competitivo no mercado. Para tanto, segundo Snell (2013, p.46), “a primeira etapa no
planejamento estratégico é estabelecer misséo, visao e valores para a organizagao”.
A Missdo é basicamente a proposta da empresa, refere-se a existéncia da
organizacdo. Ja a Visao, é o leme da organizacdo, € como ela espera estar no futuro.
E por ultimo os Valores, sdo os pilares que sustentam a organizacdo, aqui se
estabelece a base de suas crencas e cultura organizacional. A definicdo do negécio é
a primeira etapa do planejamento estratégico, isto €, partindo sempre da missao, visdo
estratégica e valores centrais da organizac¢do, conforme conceituado por Gil (2016):

e A Misséo é o propdsito da organizacdo aonde traz suas orientacdes gerais para
o futuro, seus ideais e define como deseja que seus membros se comportem.
E, portanto, a razdo de sua existéncia;

e A Visdo estratégica tem como propésito mostrar a direcdo para qual a
organizacédo esta seguindo. Ela representa as ambicdes da empresa, ajuda no
envolvimento e comprometimento e no clima organizacional, sendo assim a
visdo estratégica contribui para as mudancas necesséarias;

e Valores sdo as crencas e 0s principios que a organizacdo estrutura em sua
cultura, o comportamento e fundamento das decisGes. Para estabelecer os
valores da organizacgdo, o ideal é criar um cédigo de ética, analisando seus
valores atuais, avaliando as necessidades dos clientes, competéncias dos
colaboradores e demais stakeholders.

Muitas organizac¢des optam por construir estas diretrizes tal como uma receita,
ainda engessadas, no entanto é importante personalizar estas diretrizes por entender
que o0s produtos e servicos sdo proprios da organizacdo para que eles ndo sejam

apenas commodities. As organiza¢gbes sdo muito maiores do que seus produtos e
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Servigos, por isso precisam descrever suas diretrizes de forma estratégica a partir da
missao, a visdo e os valores proprios para a sua realidade (GIL, 2016).

2.2.2 A Estrutura Organizacional — Organograma e Descricdo e Analise de

Cargos

Quando se trata de estruturar uma organizagdo, O organograma € uma
ferramenta que tem por objetivo organizar a estrutura da empresa. Trata-se de um
grafico, que mostra as relagfes funcionais, fluxos de autoridade e responsabilidade,
bem como, as func¢des organizacionais desta. Com um organograma bem
estabelecido, podem ser evitados erros e as decisbes podem ser melhor
fundamentadas. Ele também é fundamental para estabelecer os canais formais,
deixando claro hierarquias e relacionamentos. Essa representacdo grafica também
pode ser considerada um teste de solidez da organizagdo (KNASNIKA, 2014).

Wolaniuk (2018) afirma também que o organograma é uma forma basica de
expor sua hierarquia organizacional, seus cargos e funcdes que se encontram de facil
compreensao para os funcionarios e demais envolvidos com a empresa, auxiliando
no processo de ambientacdo, melhorando sua percepcao sobre as suas funcdes e
posicdo a desempenhar, assim como a quem 0 mesmo devera se reportar. O
organograma “permite que qualquer pessoa identifique prontamente os responsaveis
por cada area ou setor, viabilizando um contato mais agil e preciso quanto ha
necessidade de tratar alguma questao especifica” (WOLANIUK, 2018, p.82).

Ainda vale ressaltar que essa ferramenta n&do deve ser utilizada de forma
“‘imutavel” pelos gestores, pois a estrutura da organizagao pode sofrer mudancas com
intuito de melhorias nos processos e com isso ha necessidade de redesenhar suas

funcgbes, conforme comenta Araujo (2010, p.64):

Note que para fazer uso de maneira benéfica desse poderoso instrumento de
trabalho e, sobretudo, facilitador para a melhor compreensdo do todo
organizacional, ndo se pode utilizd-lo como um produto acabado, ao qual nos
resta apenas admirar a beleza do seu desenho e o perfeito balanceamento
das unidades constitutivas. E necessario que uma andlise seja feita acerca
desse “belo desenho”, pois mais do que um desenho, ele representa
importantes rela¢fes intraorganizacionais.

O organograma serve como ponto de partida e fundamento para a elaboracao

das descri¢cdes e analises de cargo, isto é, a descricdo de cargos tem por objetivo,
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explicitar detalhadamente as func¢des do colaborador, o que faz, como faz e em quais
condi¢cbes exerce seu trabalho. Chiavenato (2008) diz que essa descricdo, relaciona
de maneira breve as tarefas e responsabilidades do cargo.

No que se refere a analise, que deve ser realizada subsequentemente a
descricdo, e também compde esta ferramenta, torna-se fundamental para definir as
capacidades necessarias para um bom desenvolvimento das atividades, “a analise de
cargos consiste [...] na clara definicdo de atribui¢cdes e principais exigéncias de ordem
mental, de responsabilidade, entre outras” (KUABARA, 2014, p.71).

Sendo assim, € fundamental aos gestores de recursos humanos obter um
sistema de administragdo das informacbes do setor de recursos humanos da
organizacdo, pois somente assim, conhecendo todos os detalhes, € possivel
estabelecer critérios e técnicas dos niveis salariais, desenvolver planos para
treinamento e desenvolvimento, plano de carreira, valorizando assim os cargos
disponiveis na empresa (KUABARA, 2014).

A descricdo e andlise de cargos, além de auxiliar na gestdo de RH, pode ser
uma ferramenta para o planejamento estratégico, permitindo que a organizagao
estruture de forma mais eficiente as atividades desenvolvidas (KUABARA, 2014).
Desta forma, este subsistema dé direcionamento para as politicas de recrutamento e

selecdo abordadas a seguir.

2.2.3 Recrutamento e Selecao

Séo atividades interligadas, dificultando o processo de separacéo entre ambos
0S conceitos e praticas, apesar do resultado final ser distinto. Por isso alguns autores,
como Dutra (2002) apresentam como um Unico processo.

Recrutamento € "o processo de identificacdo e atracdo de um grupo de
candidatos, entre os quais [na selecdo] serdo escolhidos alguns para posteriormente
serem contratados para a vaga disponivel" (MILKO-VICH; BOUDREAU, 2000, p. 22).
A Selecéo sera a proxima etapa, este procedimento consiste em escolher quem mais
se adapta a cultura da empresa, para prosseguir no processo de admisséo. Neste
processo o entrevistador apura a veracidade das informacdes recebidas através do
curriculo e elimina os pretendentes que ndo preenchem os requisitos (ARAUJO,

2000).
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Esse processo conjunto é o inicial para que se preencha uma vaga aberta
dentro da empresa. Segundo Ribeiro (2005, p. 52), “trata-se de um trabalho de
pesquisa junto as fontes capazes de oferecer a organizacdes um numero suficiente
de pessoas” de forma a abastecer o processo seletivo.

O recrutamento é o processo de localizar o individuo em potencial e encoraja-
los a se candidatar a vaga existente. Conforme Tachizawa e Ferreira (2001, p.168).
“o recrutamento de pessoal constitui uma sistematica que objetiva atrair candidatos
diretamente nas fontes de recrutamento sendo elas internas ou externas” - internas
sendo através dos colaboradores da empresa, e externas por meio do mercado de
recursos humanos.

Podem ser utilizadas as modalidades interna e externa para o0 processo de
recrutamento, sendo que 0 processo interno acontece quando ocorre a mudanca de
posi¢ao no cargo de um colaborador; e o processo de recrutamento externo, € quando
abordam-se candidatos que se apresentam espontaneamente, ou que estao
disponiveis no mercado (CHIAVENATO, 2009). Esse processo € realizado por meio
de divulgacédo nas redes sociais, agéncia do trabalhador, contato com universidades,
radio, grupos de WhatsApp, Linkedin, esses sendo 0os meios de comunicagao de maior
acesso dos candidatos (FARIA, 2015).

No que se refere a selecdo, os candidatos que mais se destacam sao
escolhidos, sendo os mais adequados para a organizacao. Segundo Bohlander e Snell
(2010, p. 209),

Na maioria das organiza¢gBes, a selecdo € um processo continuo. A
rotatividade ocorre inevitavelmente, deixando vagas a serem preenchidas por
candidatos da organizacdo e fora dela, ou pelos individuos cujas
gualificagBes foram validadas anteriormente.

Sendo assim, a selecao é o processo de escolher o melhor candidato para o
cargo, preenchendo os critérios para a vaga disponivel. O ponto de partida para o
procedimento da selecéo € a obtencgéo de informagéo sobre o cargo a ser preenchido,
ou seja, “para que se possa selecionar adequadamente, torna-se necessario definir
critérios. Para tanto, requer-se o conhecimento das politicas de selecdo da empresa
e sobretudo dos cargos de se deseja preencher” (GIL, 2016, p. 92). Por isso a

importancia de descri¢cdo e andlise de cargos.
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As técnicas utilizadas para selecdo podem ser classificadas em entrevistas,
provas de conhecimentos ou de capacidade, testes psicologicos, testes de
personalidade e técnicas de simulagédo. De acordo com Chiavenato (2009, p. 126): “as
técnicas escolhidas deverao representar o melhor preditor para um bom desempenho
futuro de cargo”. Para que isso ocorra o gestor responsavel devera escolher as
técnicas mais adequadas ao perfil da vaga e fungcdo escolhida bem como os recursos

disponiveis para a escolha desta técnica.

2.2.4 Socializagdo Organizacional

ApOs o processo de recrutamento e selecdo adequado, pessoas competentes
foram contratadas, porém para que suas funcdes sejam desempenhadas com éxito,
0s novos contratados devem ser ambientados a cultura da organiza¢éo. Para que isso
aconteca os gestores devem realizar os processos de ambientacdo e integracao
(ROBBINS, 2013). Aos quais da-se o nome de socializacdo organizacional.

Este processo consiste em apresentar o colaborador a organizacdo, bem como
mostrar a suas funcdes na empresa. Os objetivos do processo consistem em reduzir
a ansiedade dos novos colaboradores e familiariza-los com o trabalho, com seu
departamento e com toda empresa. Nesta etapa séo esclarecidos as suas tarefas e
responsabilidades e também o0 que a empresa espera dele e como serd avalizado.
Conforme Robbins (2013) sera apresentada a historia da empresa, cultura, filosofia,
regras e tradicdes.

Ainda, segundo Van Maanem (1989) a socializagdo organizacional, objetiva
gue o sujeito aprenda as normas e valores esperados para participar como membro
de uma organizacdo. E um processo que ocorre durante toda a carreira profissional,
renunciando determinadas atitudes, valores e comportamentos pessoais em prol do
desenvolvimento junto a organizagao.

A prética da socializacdo é dividida em trés estagios de acordo com Robbins
(2010 apud FARIA, 2015): Pré-chegada, consiste em repassar ao novo membro todo
0 conhecimento sobre os processos da organizacdo; logo apds vem o estagio do
Encontro, aonde sdo comparadas as expectativas com a realidade que podem ou néo
ser divergentes; e por ultimo a metamorfose, é quando o novo profissional se encontra

com as habilidades desenvolvidas de acordo a sua funcéo.
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Dentre muitas estratégias de socializacdo, na prética elas estdo combinadas

de diversas formas, conforme descritas abaixo por Maanen (1989):

Estratégias individuais e coletivas: A coletiva prepara 0 novo membro em
grupo para um conjunto de experiéncias parecidas objetivando resultados
semelhantes. E nas estratégias individuais pelos resultados serem mais
heterogéneos esta é feita um a um;

Estratégicas fixas e varidveis: A estratégia de socializagcéo fixa vai auxiliar
no conhecimento preciso para o contratado com prazos determinados, em
contrapartida nas estratégias variaveis os contratados desconhecem o
tempo de transicao, podendo este ndo ser necessariamente definido;
Estratégias de socializacdo por competicdo ou por concurso: a estratégia
de competicdo é realizada com a divisdo dos novos integrantes em grupos,
ou diferentes programas conforme as ambicbes e habilidades dos
individuos, e nas estratégias por concurso oportuniza cooperagdo e
participacao entre os individuos;

Estratégias de socializacdo em série e isoladas: As estratégias de
socializacdo em série preparam os candidatos a assumir diversos papeis
organizacionais semelhantes, para que a organizacdo ndo sofra quando
houver mudancas com o passar do tempo. Ja nas estratégias isoladas o
novo colaborador é socializado baseado em sua iniciativa. Esta estratégia
apresenta elevado risco de confusdo do colaborador durante e processo,
mas também estimula criatividade e iniciativa dos individuos;

Estratégia de socializacdo por meio de investidura e despojamento: Na
estratégia de investidura busca-se confirmar a viabilidade e o uso dos
valores pessoais, do novo colaborador, ou seja, ele € bem-vindo da forma
que é. Por outro lado no processo de despojamento, procura-se desapossar
algumas crencas e valores pessoais a fim de assumir os principios da

organizacao.

Essas estratégias sdo usadas pelas organizagfes para dirigir o comportamento

de seus membros entrantes. Segundo Maanen (1989), a maior parte da influéncia

sobre o comportamento dos individuos é produto direto da forma de socializacéo da

pessoa.
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2.2.5 Treinamento e Desenvolvimento

Todas as empresas necessitam constantemente conhecer as necessidades de
treinamento e desenvolvimento de sua equipe, pois desta forma, garantem o
nivelamento de conhecimento, mais eficiéncia e eficacia nos processos
organizacionais, bem como em tudo o que envolve o crescimento saudavel dos
colaboradores e da empresa. Segundo o autor Silva (2015), o treinamento e
desenvolvimento séo vitais para as organizacdes, pois o treinamento se refere a
aquisicdo das competéncias necessarias para desempenhar a funcdo, isto é,
transmitir informacg@es para que o colaborador atinja o nivel de habilidade necessario.
Ja o desenvolvimento é a énfase nas competéncias de forma ampla e de longo prazo,
incluindo o desenvolvimento de sua maturidade para a tomada de decisao.

Isto relaciona-se ao grande foco atual dado a gestdo por competéncias para
desenvolvimento dos colaboradores, pois garante o alinhamento das estratégias da
organizacdo e da gestdo com pessoas mantendo assim vantagem competitiva de
mercado agregando valor ao patrimbnio da empresa por meio de troca de
competéncias, assim citado por Romero, Silva e Kops (2013, p. 110):

Profissionais de diferentes areas, e em especial os administradores, estédo
sempre em busca de novas maneiras de gerir para atingir a exceléncia
organizacional; entretanto, ndo se deve esquecer de que € somente POR

MEIO DAS PESSOAS e de um adequado programa de gestdo de pessoas
gue quaisquer modelos de gestéo se efetivam.

Romero (2013) afirma que € necessario investir no capital humano, em especial
as liderancas que assim cumprem seu papel na transformacdo organizacional —
entendendo-se que isto s6 serad possivel através de estratégias planejadas de
treinamento. E preciso salientar que praticas inovadoras de gestdo qualificam a
organizacao no mercado, atingindo a homogeneidade, o que é uma grande vantagem,
para demarcar a diferenca da empresa em relacdo as outras e garantem a diversidade
cultural e organizacional (ANDRADE; ABBAD; MOURAQ, 2006).

Sendo assim, € importante entender o papel de treinamento e desenvolvimento
nas organizagdes, o que diz respeito a obtencdo de conhecimento, habilidade,
atitudes ou comportamentos. Desta forma o aprendizado se torna uma vantagem

competitiva para a organizacdo. Conforme exemplo da figura abaixo:
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Figura 2 - Papel de treinamento e do desenvolvimento no negdcio

Treinamento formal e
desenvolvimento de funcionarios

Aprendizado
» Capital humano

|

Melhoria de desempenho
Alcance das metas
de negécio

Aprendizado
informal

Gestao do
conhecimento

Fonte: Noe (2015).

Atualmente empresas tém ciéncia da importancia dos programas de
treinamento e da gestdo do conhecimento no desenvolvimento de suas equipes. Pois

o desenvolvimento do coletivo € o que garante eficiéncia das tarefas. Sendo assim

(SENGE, 1990):

OrganizagBes de aprendizagem consistem em instituicdes nas quais se
valoriza o aprendizado coletivo. Mais precisamente, seriam organiza¢cdes
capazes de oferecer um ambiente em que os individuos teriam liberdade e
estimulo para inovar, por meio da colaboragdo mutua.

Portanto é fundamental salientar a importancia de se investir em treinamento e
desenvolvimento das equipes, para promover a gestao de carreira e preparar o time
para situacdes dificeis do mercado de trabalho.

Para que isso ocorra pode-se elaborar um processo de treinamentos que é uma

abordagem sistémica do desenvolvimento, como demostra na figura baixo.



Figura 3 - Processo de elaboracéo do treinamento
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Fonte: Noe (2015).

6. Selecionar um método
de treinamento

= Tradicional

= Com base em tecnologia

A 4

Seja qual for abordagem escolhida todas elas demostram que a elaboracéo do
treinamento sO é eficaz se direciona o colaborador no alcance dos objetivos (NOE,
2015).

2.2.6 Estratégias de Endomarketing e Feedback

Para complementar todas as técnicas ja apresentadas e que se conectam entre
si, ainda temos o0 endomarketing que é a juncéo das acdes dos setores de recursos
humanos e de marketing, a fim de trabalharem juntos para assegurar o melhor
ambiente de trabalho ao seu colaborador. Vem para atender as necessidades e
motivar, obtendo assim, como resultado, um baixo indice de turnover, maior
produtividade e um colaborador que “vista a camisa”, melhorando a visdo da empresa
através de seu capital humano de forma estratégica (FELTRIN, 2020). Sendo assim a

autora ainda afirma:
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A importancia do investimento nessa estratégia gira em torno da influéncia
dos colaboradores dentro da propria empresa, 0s quais possuem contato
diario com todos os processos e isso 0s torna mais aptos para opinar e
influenciar pessoas a respeito da marca de modo geral (FELTRIN, 2020,
p.56).

Investir nessa estratégia impacta diretamente na motivacéo dos colaboradores,
pois a empresa mostrando-se mais aberta a ouvir, faz com que o funcionario se sinta
inserido no ambiente, onde esteja a vontade para opinar, sabendo que sera ouvido
(FELTRIN, 2020). Otimiza também a produtividade, pois o colaborador age de forma
mais proativa garantindo melhores resultados. Assim como contribui com um clima
organizacional mais agradavel, o fluxo de atividades e processos da empresa passam
a ser seguidos de forma mais precisa, e isso advém como resultado de uma empresa
gue se preocupa com o bem-estar fisico e mental de sua equipe (FELTRIN, 2020).

No que se refere aos seus pilares, um deles € a comunicac¢éo, ndo ha nada que
possa ocorrer — sobretudo nas empresas - sem a presenca dela, pois todo o ser social
interage de tal maneira que s6 existe na relagdo com o outro. Assim como, para
lideranca a comunicacdo também é um pilar fundamental, sendo que ela é
praticamente a prépria funcdo dos gestores, pois em quase todas as situacoes é
preciso informar: para cobrar, para orientar, seja pelo telefone, via e-mail, entre outros.
Na administracdo estratégica a comunica¢do é uma estratégia fundamental, e deve
acontecer em todas as esferas da organizacdo (MOREIRA, 2013).

Um outro pilar importante é a integracdo com os funcionarios, para que possa
haver comprometimento de todos os colaboradores, e um servico de qualidade ao
consumidor. E importante sempre parabenizar os funcionarios pela consecucéo das
metas e de quantidade de servicos prestados, para assegurar que todos na
organizacao estao focados em agregar valor aos servicos (MINADEO, 2008).

Ja a Motivacédo, que é sinbnimo de movimento para a acdo, nada mais € do
que o conjunto dos motivos que nos levam a empreender. E um processo com direcao,
persisténcia e intensidade dos esforcos o para alcance dos objetivos. Dentro do
endomarketing pode se afirmar que, 50% da automotivacdo vem de tudo o que
vivemos desde 0 nosso nascimento e os outros 50% podem ser proporcionados pela
empresa, permitindo e proporcionando ao colaborador que se sinta importante, com
desenvolvimento, criatividade, autonomia, responsabilidades, boa convivéncia,
beneficios, integragdo e informagdo. Sendo que a soma desses fatores vai

proporcionar o grau de motivagao do colaborador (BRAUN, 2010).



43

Sendo assim, conforme Braun (2010) "cada um constréi, ao redor de si, 0
mundo no qual deseja viver ou trabalhar. Cabe a empresa, estimular”.

Algumas técnicas de endomarketing, como o treinamento e desenvolvimento ja
apresentados em outro topico, apresentamos também o feedback, que significa
retorno da Informacao, e é desta forma que ele deve ser aplicado nas empresas, com
a informacéao precisa, isenta de julgamento, pois, caso contrario o feedback passa a
ser uma opinido, critica ou sugestdo, deixando assim a organizacao vulneravel.
Conforme disse Leme (2007, p. 7): "ndo podemos correr o0 risco de apresentar uma
visdo subjetiva ou duvidosa quando o assunto é a visdo organizacional. Ndo podemos
correr o risco de n&o atingir os resultados desejados".

Sendo assim o Feedback € uma informacdo, ndo uma “bronca” e, portanto,
deve-se ter cuidado até com o tom de voz usado. Sendo evidente que € muito
importante ter energia e firmeza em momentos cruciais, mas o tom de respeito é a
base para obter resultados (LEME, 2007). Para alcancar o objetivo esperado é
fundamental conhecer este processo. Sendo assim, “Dar feedback ndo é uma tarefa
muito facil, e requer preparo, desenvolvimento, alto-andlise, percepcdo agucada,
sensibilidade, foco, treinamento, mais treinamento e mais treinamento” o feedback
possui dois objetivos: “estimular o bom comportamento Feedback Positivo e corrigir
um comportamento inadequado Feedback corretivo” (LEME, 2012).

Ao dar feedback precisa estar preparado, focar no comportamento, ser claro
objetivo e especifico, escolher a hora, local adequado, evita interrup¢cdes, manter-se
seguro e equilibrado, ndo dar palpites e opinides pessoais e certificar-se do
entendimento do receptor (LEME, 2012).

E importante também saber receber, pois, ndo é apenas um subordinado que
recebe o feedback. E uma cultura que precisa ser instalada em muitas organizacées
para estimular e motivar e geral energia, criando também oportunidade de
desenvolvimento e estimulo e desafio. Para receber o feedback, € importante ouvir
atentamente sem se justificar, ndo discutir, ter empata e procurar ver além do obvio e
perguntar caso precise esclarecer algum ponto e por fim dar um tempo a si mesmo
para assimilar o que ouviu (LEME, 2012).

Desta forma, € fundamental para as organizacdes, conhecer e fazer uso das
estratégias de endomarketing e feedback como um diferencial competitivo, garantindo

assim o seu sucesso e a realizacao dos objetivos.
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2.3 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Os autores Gilbert e Peter (2012, p. 20) afirmam que planejamento de
marketing “sdo documentos criados por organizagdes para registrar resultados e
conclusGes das andlises ambientais e detalhar estratégias de marketing e os
resultados pretendidos por elas”.

O planejamento estratégico de marketing inicia quando a gestdo recolhe
informacGes do ambiente externo e faz uma analise dos pontos fortes e fracos da
empresa. Para que possa desenvolver uma viséo a longo prazo, das decisdes que a
empresa deverd tomar, ap0s essa analise o processo de planejamento estratégico
avanca para a etapa de especificacdo, de como sera realizado o procedimento
(GILBERT; PETER, 2012).

Os autores Gilbert e Peter (2012) afirmam que a implantacdo do planejamento
estratégico, pode levar a mudancas no ambiente organizacional da empresa, como
alteracdo na estratégia dos concorrentes. Essas alteracdes sdo supervisionadas pelos
gestores, 0s quais podem conduzir as alteracdes feitas no planejamento. Desta forma
o planejamento estratégico é um processo dinamico de préticas sendo: Feedback e
reagOes, devendo incluir movimentos proativos e reativos.

O plano de marketing atende a qualquer tipo ou tamanho de empresa, pode ser
de diferentes formatos e tamanhos, mais basicos ou abrangentes, suas estimativas
podem ser de curto ou longo prazo, mas o fundamental é conter as maiores
informacdes possiveis, com detalhes da empresa e também dos concorrentes para
que assim se possa formular estratégias coerentes para alcancar o desejado.
(MARCHESAN, 2017, p. 39).

As atividades planejadas deverdo estar em conjunto com 0s objetivos de
marketing a serem realizados: linhas de produtos, decisdes de precos, selecdo dos
canais de distribuicdo e decisdes relacionadas com a campanha promocional, tudo
isso devera estar compativel ao planejamento de marketing (COBRA, 2015).

Para Kotler e Keller (2006 apud MARCHESAN, 2017, p. 38),

um bom plano de marketing deve seguir alguns critérios basicos: o plano deve
ser simples, facil de entender e executar; o plano deve ser especifico, ou seja,
possuir objetivos concretos e mensuraveis, com atividades especificas, datas
de conclusdes e pessoas responsaveis para realiza-las; o plano também deve
ser realista, com datas, despesas e metas reais e honestas; e por fim deve
ser completo constando todos os elementos necessarios.
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Desta forma Kotler (2005), afirma que, o plano de marketing é indispensavel,

pois é um instrumento principal para direcionar e coordenar o esfor¢co de marketing.

2.3.1 O que é marketing?

A mais sucinta definicdo de marketing € de suprir a necessidade dos clientes e
ainda gerar lucro para a empresa (KOTLER, 2012).

De um ponto de vista mais analitico o marketing esta ligado como “a arte de
vender produtos”, muitas pessoas se espantam ao ouvir que vender ndo é o principal
objetivo do marketing pois, as vendas sdo s6 a ponta do iceberg que é o universo do
marketing. Segundo Druker (apud KOTLER, 2012, p. 4) um dos principais tedricos da

administracdo, apresenta essa visao da seguinte forma:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender, mas o
objetivo do marketing e tornar supérfluo o esforco da venda. Objetivo do
marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem, que o produto ou servi¢co
possa se adequar a ele e se vender sozinho. De maneira ideal, 0 marketing
deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria,
entéo, seria tornar o produto disponivel.

Cobra (2015), afirma que o marketing faz pesquisas para colher as vontades
dos consumidores sobre produtos tangiveis e intangiveis. As decisbes do marketing
tém como base o que o cliente deseja ou necessita. Segundo Cobra (2015 apud

Kotler, 2001) existem definicdes sociais e gerenciais, sao elas:

A definicdo social mostra o papel desempenhado pelo marketing na
sociedade. Um profissional de marketing disse certa vez que o papel do setor
€ “proporcionar um padrao de vida superior’. Desse modo, a defini¢ao social
gue serve a nosso proposito é: Processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a
criacdo, a oferta e a livre negociacédo de produtos ou servigos de valor com
outros.

Desta forma Churchill e Peter (2012) citam que, as necessidades de seus
consumidores séo algo essencial para sobreviverem, ja seus desejos incluem bens e
servicos especificos para a satisfagdo de suas necessidades, dessa forma é possivel

satisfazer as metas individuais e organizacionais.



46

2.3.2 Pesquisa de mercado

Segundo Azevedo ([200-7?]), a pesquisa de mercado € a coleta de informacdes
retiradas do consumidor, concorrente ou fornecedor para orientar a tomada de decisao
ou resolver os problemas dos empresarios ou empreendedores.

Para Gomes (2005 apud BARROS, 2010) define pesquisa de mercado como
uma ferramenta que permite as organizacfes adquirir informacgdes significantes sobre
0 mercado em que atua, ou deseja, atuar. Dessa forma quanto mais conhecimento

obtido maior sera seu desempenho e suas chances de sucesso.

Quando realizada corretamente, a pesquisa de mercado oferece informagdes
consistentes, que, somadas a experiéncia e ao sentimento do empreendedor,
tornam o processo decisério mais rico e preciso. A¢cdes como visitar a
concorréncia para verificar os pontos fortes e fracos, ouvir reclamacdes de
clientes ou mesmo observar como as pessoas caminham dentro de uma loja
séo importantes fontes de informacdes, muitas vezes desprezadas por novos
e antigos empresarios (AZEVEDO, [200-7], p. 01).

Conforme Azevedo ([200-7?]), para realizar uma pesquisa de mercado é
necessario ter uma duvida a ser solucionada, e deve-se levar em consideracéo para

recorrer a pesquisa algumas situacées como:

Expandir a area geogréfica de atuacao,

o Entrar em novos segmentos de mercado ou canais de distribuicéo,

o Lancar ou aperfeicoar produtos e servicgos,

o Dimensionar a equipe de vendas,

o Credenciar revendedores ou distribuidores,

o Escolher um ponto comercial,

o Definir qualidade e variedade dos produtos e servi¢os a ser comercializados,
o Definir os meios de divulgacdo mais adequados,

o Ajustar precos,

o Posicionar produtos e marcas,

o Iniciar um novo negécio (deve fazer parte do plano de negdcios).

Segundo Azevedo ([200-?], p. 5):
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As pesquisas podem ser classificadas segundo sua fonte de dados, sendo
primérios ou secundarios, sendo continuas ou esporadicas, dessa forma
temos:

° As pesquisas primarias, que sao aquelas realizadas especificamente
por uma empresa com finalidades restritas a seu escopo,

o E as secundarias, muito mais abrangentes e feitas por setor de
atividade econdémica, geralmente pelo governo (IBGE) ou por entidades de
classe.

Ainda afirma Azevedo ([200-7?], p. 6) que a pesquisa de mercado pode ser

dividida em pesquisa qualitativa e quantitativa, sendo:

e Qualitativa: A pesquisa qualitativa € usada para conhecer a percepgao
dos clientes sem quantifich-los. Nesse caso, o interesse esta nas
avaliacBes subjetivas e normalmente visa identificar as percepc¢des
humanas sobre produtos, servicos e empresas, a fim de apontar
comportamentos e tendéncias.

e Quantitativa: procura levantar indicadores numéricos no mercado, por
iSSO segue rigorosos critérios estatisticos como: amostragem, margem de
erro, estimativa, desvio padréo etc.

Ratificando o autor ainda afirma que:

A pesquisa por amostragem, provavelmente a mais conhecida, utiliza
conceitos estatisticos que permitem escolher com seguranca apenas uma
amostra como representante de um universo muito maior de clientes. Ja o
censo, outra forma de pesquisa quantitativa, obriga que o levantamento seja
aplicado em 100% do publico-alvo, 0 que muitas vezes encarece ou
inviabiliza o processo de coleta de dados (AZEVEDO, [200-7], p.7).

+ Pesquisaexploratéria: A pesquisa exploratéria visa dar mais familiaridade

ao pesquisador sobre o tema ou o problema de pesquisa (AZEVEDO,
[200-7]).

Segundo Vergara (2009, p. 41-42 apud MARCHESAN, 2017, p.43):

Quanto aos fins a pesquisa pode ser: exploratéria; descritiva; explicativa;
metodoldgica; aplicada e intervencionista. Quanto aos meios de investigagao,
pode ser: pesquisa de campo; pesquisa de laboratério; documental;
bibliografica; experimental; ex post facto; participante; pesquisa-acdo e
estudo de caso.

Vergara (2009 apud MARCHESAN, 2017), afirma que: a pesquisa exploratoria
nao deve ser confundida com uma leitura exploratoria, pois a pesquisa exploratéria é

realizada em uma area onde ha pouco conhecimento sobre o assunto levantado. Por
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ter uma natureza de sondagem ndo comporta suposi¢cdes e hipoteses que, poderdo
surgir durante o final da pesquisa.

* Pesquisa descritiva: A pesquisa descritiva tem por objetivo descrever as
caracteristicas de uma populacéao, de um fendbmeno ou de uma experiéncia,
(AZEVEDO, [200-7?]).

Para Vergara (2009, p. 44 apud MARCHESAN, 2017, p.43), o estudo de caso

€ uma técnica de coleta de dados, ratificando:

Estudo de caso é o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas essas
como pessoa, familia, produto, empresa, 6rgdo publico, comunidade ou
mesmo pais. Tem carater de profundidade e detalhamento. Pode ou nédo ser
realizado no campo.

Ainda como técnica de coleta de dados, Vergara (2009, p. 44 apud
MARCHESAN, 2017, p.43) afirma sobre pesquisa de campo que: “Pesquisa de campo
€ a investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fenémeno ou
que dispbde de elementos para explica-lo. Pode incluir entrevistas, aplicacdo de
questionarios, testes e observacao participante ou nao”.

Azevedo ([200-?]), afirma que, a pesquisa de mercado € uma ferramenta para
conhecer e monitorar o mercado consumidor e seus concorrentes, verificar a presenca
do publico-alvo, analisar o comportamento consumidor, dimensionar a demanda,
avaliar resultados identificar e gerenciar problemas ou necessidades, testar produtos
e estratégias, avaliar a satisfagdo dos consumidores, monitorar a dindmica e o
comportamento dos diferentes segmentos e nichos entre outros.

Para Antonio e Dutra (2008), a pesquisa de mercado também é utilizada por
organizacdes que desejam realizar 0 acompanhamento e monitorar o andamento de
seu negécio, desta forma tem sido criado bancos de dados que fazem parte do
sistema de informacéo de marketing, auxiliando uma visdo analitica de seu negdcio
facilitando possiveis reparos.

Conforme manual do empresario elaborado pelo Sebrae (2007, p. 3 apud
ANTONIO; DUTRA, 2008, p.7):

Todas as decisfes sobre novos empreendimentos contém um certo grau de
incerteza, tanto em relacé@o a informacgao nas quais estdo baseadas como em
relagdo as suas consequéncias. Assim, 0 sucesso de uma pesquisa
mercadolégica é a sua orientagéo para a decisao.
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Ratificam os mesmos autores que pesquisas de mercado devem ser bem
elaboradas, tendo em vista a sua relevancia para as organiza¢oes e administradores
tomadores de decisédo, pois qualquer deciséo precipitada pode desencadear no mau

éxito do negocio.

2.3.3 Segmentagéo de mercado

Churchill e Peter (2012), enfatizam que a segmentacdo de mercado € um
processo que se divide varios grupos de potenciais ou leads que tenham semelhantes
necessidades e desejos, percepcdes de valores ou comportamentos de consumo, as
empresas usam essas informacdes de forma inteligente na tomada de decisédo para
atender melhor o mercado e ser mais assertivo em alcancar o seu publico alvo.

Seguindo a linha de raciocinio, Churchill e Peter (2012) afirmam que, para que
se possa alcangar nosso publico com éxito, devemos saber em que nicho trabalhar,
as organizacdes usam a segmentacdo de mercado para concentrar-se em um unico
grupo, para adaptar seu marketing e utilizar as melhores estratégias para encontrar
seus clientes.

Cobra (2012) alega que segmentar o mercado, produtos e servicos pode ser
adequado para atender as expectativas e desejos especificos de cada segmento.
Como os gostos e desejos dos clientes que formam determinada fatia do mercado sao
individualizados é necessaria a identificacdo do padrdo de compra de cada
seguimento de mercado. Sendo assim para fracionar um mercado maior em partes
menores € preciso identificar as necessidades e desejos dos consumidores alvo, bem
como suas atitudes e comportamentos.

Os Autores Churchill e Peter (2012) citam que, a segmentacdo pode ser
desmembrada em varios tipos de segmentacdes como: Demografica, geografica e
psicografica e cada uma delas especificam onde vamos separar esses segmentos.

Segundo Churchill e Peter (2012, p. 233):

Para mercados de consumo, a organizacédo pode basear a segmentagdo em
caracteristicas demogréficas como sexo, idade, ou nivel de renda. Eles
podem usar segmentacdo geografica, como as regibes em que o0s
consumidores vivem, densidade da populacdo ou clima. Podem usar
segmentacado psicogréfica, que agrupa os consumidores de acordo com o
estilo de vida ou personalidade.
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Sendo assim a segmentacdo de mercado € o ato de classificar e identificar
grupos diferentes de consumidores que apresentam comportamentos de compra
relativamente similares. (COBRA, 2012).

Dias (2010) ainda enfatiza que consumidores com caracteristicas semelhantes

provavelmente exibirdo comportamentos de compra semelhantes.

2.3.4 Publico Alvo

Segundo os autores Kotler e Keller (2012) o publico alvo é um grupo
determinado de individuos podendo ser, possiveis compradores, usuarios dos
produtos da organizacdo, publicos especificos, publico em geral ou publico
organizacional. O publico alvo tem uma fundamental importancia na tomada de
decisdo da empresa, sobre o que dizer, quando e como dizer, e para quem dizer.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 518) a algumas perguntas a serem feitas para

definir o puablico alvo e as estratégias utilizadas séo elas:

O publico alvo é novo na categoria ou ja € um usuério? Ele é fiel a marca, fiel
a um concorrente ou alguém que muda toda hora de marca? Se o publico
alvo € um usuério atual da marca, trata-se de um usuario assiduo ou
esporadico? A estratégia de comunicacao sera diferente dependendo dessas
respostas.

Dias (2010) afirma que, € indispenséavel conhecer o perfil dos consumidores
gue residem nas regides préximas a empresa, € analisar se 0 posicionamento
estratégico adotado pela empresa sera o mais adequado.

Entender as atuais necessidades do consumidor e de vital importancia para a
sobrevivéncia do produto, entretanto, também € necessario entender que o
consumidor também mudou, pois hoje o0s clientes estdo conectados
tecnologicamente, acompanhando as mudancas de mercado, e a concorréncia dos
produtos que consomem, as pesquisas de mercado estdo cada vez mais
desenvolvidas e como consequéncia cada vez mais assertivas (SANTOS, 2020).

Santos (2020, p.55), afirma que: “Pensar em um mercado voltado para o seu
publico alvo, além de sinal de maturidade das marcas, é assumir que um consumidor
nunca € igual ao outro”.

Segundo Fonseca (2018) para a definicdo de publico alvo é utlizada a
ferramenta de pesquisa, nela é possivel indicar: classes sociais, habitos de compra,

preferéncias, faixa etaria entre outras demais variaveis. Desta forma quanto maior for
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0 numero de elementos analisados na pesquisa, mais assertivo ira se tornar a
definicdo do publico alvo e a estratégia utilizada para chegar até ele. Essas pesquisas
podem ser utilizadas de varias formas na gestdo de marketing sendo elas, analisar
novas oportunidades de mercado, desenvolver opc¢des de segmentacao, desenvolver
estratégias de comunicacdo e compreender as atitudes e comportamentos dos
consumidores.

Desta forma para Fonseca (2018), a pesquisa de mercado é uma grande aliada
para descobrir o publico alvo e projetar estratégias para chegar até ele, sendo assim
cabe a empresa definir os indicadores que deseja alcancar no mercado e
posteriormente desenvolver o0s objetivos estratégicos com as informacdes dadas pela

pesquisa.

2.3.5 Os 8 Ps do marketing

Segundo Kotler (2012), os 4ps do marketing ja nao representam todo o contexto
do marketing, ao atualizar o conceito de marketing globalizado € possivel obter um
conjunto mais significativo que envolvera as realidades do marketing moderno sendo
eles: produto, preco, praga, promocgao, pessoas, Pprocessos, programas e

performance. O autor exemplifica os 4ps sendo:

Produto: E caracterizado por variedade, qualidade, design, caracteristicas,
nome da marca, embalagem, tamanhos, servigos, garantias, devolugdes;
Pregco: Preco de lista, descontos, bonificagbes, prazo de pagamento,
condi¢des de financiamento;

Promogodes: Promocao de vendas, propaganda, forca de vendas, relacdes
publicas, marketing direto;

Praga: Canais, Coberta, Sortimentos, locais, estoque. (KOTLER, 2012, p.52).

Kotler (2012) afirma que, com a atualizagdo foi de suma importancia incluir
ainda: pessoas, processos, programas e performance. Explicando cada um da
seguinte forma:

e Pessoas: As pessoas representam em parte o marketing interno, e os
colaboradores s&o essenciais para o sucesso do marketing. Também se leva
em consideracgao o fato de que a empresa precisa enxergar seus clientes como
pessoas, compreendendo sua vida em toda sua grandeza, e ndo apenas como

alguém que compra e consome produtos;
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e Processos: Os processos refletem em toda a capacidade de criar, disciplinar e
estruturar a administragdo de marketing. As empresas devem evitar o
planejamento e tomada de decisdo para um unico fim, e sim assegurar que a
idealizagdo e conceitos avangados de marketing sejam executados de forma
exemplar em tudo que fazem. Outro importante conjunto de processos leva a
empresa a ser criativa, criar insights e inovagdes em bens e atividades de
marketing;

e Programas: Os programas refletem em todos os servigos da empresa que sao
correlacionados aos seus consumidores. Eles compdem-se os antigos 4Ps, e
também um conjunto de outras atividades de marketing que podem nao se
encaixar perfeitamente a obsoleta visdo de marketing. Sendo online ou off-line,
moderno ou tradicional, esses servigos devem ser integrados de modo que seu
resultado seja maior do que a soma de suas partes individuais, e que realizem
diversos objetivos para a empresa;

e Performance: A performance é definida, como captura de possiveis indicadores
de resultado, que tenham consequéncias lucrativas ou n&o lucrativas. E
implicagdes que ultrapassam a propria empresa.

Sendo assim esses novos 4Ps, permitem que os gestores estejam mais
alinhados competitivamente com o mercado e mais intimamente alinhados com o

restante da empresa.

2.3.6 Comportamento do consumidor

“O comportamento do consumidor focaliza como os individuos tomam decisdes
para utilizar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforco) e itens relativos ao
consumo” (SCHIFFMAN, 2012, p.1). Ou seja, 0 que o consumidor compra, quando
compram, onde compram, e qual a frequéncia que isso ocorre. Para se alcancar
sucesso em qualquer negdcio, os profissionais de marketing precisam saber tudo o

que puderem sobre os consumidores. Ratificando Schiffman (2012, p, 2) afirma que:

Eles precisam conhecer as influéncias pessoais e grupais que afetam as
decis@es do consumidor e como essas decisdes sdo tomadas. E, nestes dias
de opcdo de meios sempre crescentes, necessitam ndo so identificar seu
publico-alvo como também precisam saber como e onde alcanga-lo.
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Com isso cabe a empresa se adaptar as preferéncias dos clientes de acordo
com pesquisas de mercado, para que assim o cliente saia satisfeito. Conforme afirma
Samara e Morsch (2005, p.15) “a satisfacéo total do consumidor so é possivel quando
o conhecemos profundamente e quando administrarmos o0s elementos
mercadologicos com base dados e fatos”. Podemos notar o quanto modificou-se o
comportamento do consumidor. Nos dias de hoje o consumidor pode fazer pedidos de
varias formas, sejam elas online, e por meio das midias sociais: como Instagram,
Facebook e WhatsApp, e muitos produtos podem ser personalizados (SCHIFFMAN,
2012).

Ha influéncias automaticas, ndo conscientes, na hora de adquirir um objeto do
nosso desejo. Muitas vezes palavras magicas e singelas induzem ao ato, assim como
0 ambiente, que ja é preparado para esse envolvimento quase amoroso, envolvendo
o momento da compra. Pode ser uma musica interessante, um cheiro no ar, uma luz
especial ou algo que nem percebemos, mas foi calculado estrategicamente para
chamar a nossa atencdo. E ai que entra o vendedor, que é o “ator” principal no
processo da venda, com olhar singelo, fala gentil e agradavel, nos convencendo a
fazer algo que ja era do nosso desejo mais intimo. E logo aparece a fatura do cartéo,
o cheque, as notas entre outros (GUEGUEN, 2010).

Quando falamos sobre a influéncia do comportamento do consumidor,
pensamos também no poder da influéncia vinda dos meios de comunicacéo,
paradoxalmente o comportamento do consumidor esta totalmente sob o seu préprio
controle. Porém na pratica ndo funciona sempre desta forma, em virtude da
capacidade enorme de processamento de informacdes que o ser humano possui,
também pelo fato de que ele busca emocdes e contato social para 0 seu bem-estar
psicolégico (GUEGUEN, 2010).

Sendo assim, a forca destes fatores de influéncia estd na capacidade de
despertar emogdes positivas no consumidor. Como disse Guéquen (2010, p. 10) “com
frequéncia, esses elementos conduzirdo ao ato da compra ou ao incremento do cesto

de compras do consumidor”.

2.3.7 Posicionamento de mercado para bens e servi¢os

Segundo Kotler e Keller (2012) o posicionamento de mercado para bens e

servicos é o ato de projetar uma imagem da organizacéo de forma que ela obtenha
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um lugar diferenciado na consciéncia do publico alvo tendo como obtivo posicionar a
marca.
Para Sparemberger e Zamberlan (2008, p. 94 apud HEELLER, 2012, p.39):

Posicionamento é o produto na mente do consumidor, pois quando bem
posicionado pode proporcionar vantagens competitivas, criando barreira ou
retardando a entrada da concorréncia. Atualmente a estratégia de
posicionamento é uma das principais preocupacfes do administrador, pois
configura a imagem da empresa e o valor oferecido no produto em cada
segmento de mercado, de tal forma que o consumidor possa atender o que a
empresa proporciona no momento que compara com a concorréncia.

Cobra (2015) declara que a mente das pessoas s0 leva em consideracdo o que
compatibiliza com o conhecimento ou experiéncia adquirido pelas mesmas ao longo
dos anos. Sendo assim a estratégia de posicionamento se baseia num estudo do
pensamento do consumidor, desta forma o que importa é descobrir a melhor maneira
de atingir a mente do consumidor, e impedir que a concorréncia leve vantagem sobre
0 posicionamento do produto.

Conforme Cobra )2015, p.177):

[...] posicionar um produto adequadamente na mente dos consumidores-alvo
€ uma maneira de obter vantagens competitivas duradouras, criando inclusive
barreiras a entrada de produtos concorrentes. No entanto um posicionamento
inadequado, do tipo superposicionamento ou subposicionamento de dois ou
mais atributos de um produto, pode trazer resultado desastrosos para
qualquer empresa.

Para Daronco (2008, apud MARCHESAN, 2017), servigos consistem em
atividades, beneficios ou satisfacbes que sdo ofertados para venda mais sao
totalmente intangiveis.

Para Cobra e Zwarg (1986, p.3 apud MARCHESAN, 2017 p. 25):

Entende-se como servico uma mercadoria comercializavel isoladamente, ou
seja, um produto intangivel que ndo se pega, ndo se cheira, ndo se apalpa,
geralmente ndo se experimenta antes da compra, mas permite satisfactes
gue compensam o dinheiro gasto na realizacdo de desejos e necessidades
dos clientes.

Daronco (2008 apud MARCHESAN, 2017, p.24), ainda ressalta as seguintes

caracteristicas de servi¢os sendo:
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e Intangibilidade: o servico ndo tem aparéncia, nem consisténcia fisica, ndo
pode ser tocado, cheirado e sentido.

e Variabilidade: Por ser realizado por pessoas, € dificil se manter um alto grau
de padronizacdo, um servico prestado em um dia, pode ndo ser prestado
exatamente da mesma forma em outro.

e Perecibilidade: um servico ndo pode ser armazenado para ser utilizado
posteriormente, 0s servicos s6 podem ser usados nos momentos em gque sao
oferecidos.

e Auséncia de estoque: Em razéo de sua perfectibilidade, e como é produzido
no momento da aquisicdo ndo se acumula em estoque

e Simultaneidade: consumimos a medida que o servico é produzido.

e Envolvimento: participamos como receptores deste servigo, e acabamos nos
envolvendo e opinando sobre como gostariamos que fosse realizado.

¢ Dificuldades para os clientes avaliarem: por ser algo intangivel fica mais
dificil as comparagfes, os servicos sdo mais dificeis de serem testados ou
verificados antes da entrega.

e O sistema de entrega: este pode ser feito por meio de um canal fisico ou
eletrdnico. Todas estas caracteristicas devem ser levadas em consideragao
quando a empresa formular estratégias para 0s servicos, visto as diferencas
gue estes tém em relacdo a produto, e assim adotar as medidas corretas de
acordo com o que se deseja.

Para Spillere (2011), a distingdo entre bens (objetos, dispositivos ou coisas) e
servicos nem sempre acontece de forma téo clara, pois € dificil distinguir um bem puro
de um servigco puro. Um bem puro é algo que nao possui um elemento fornecido pelo
servigo. Por outro lado servigo, € 0 que nao dispde de qualquer tipo de bem tangivel.

Sendo assim a maior diferenga entre bens e servigos é a intangibilidade
(HOFFMAN; BATESON, 2003 apud SPILLERE 2011).

Segundo Cobra (2015) & uma estratégia de diferenciagéo, sendo a tentativa da
empresa se tornar exclusiva em uma ou mais dimensdes, reconhecidos pelo seu
consumidor-alvo do segmento de mercado no qual esta incluso. Esse posicionamento
diferenciado pode ser alcangado com base na qualidade do produto, na exclusividade
da distribuigdo ou ainda nos servicos oferecidos. Ja os negocios que o objetivo é baixo

custo, geralmente centralizam suas estratégias em produtos padronizados e de
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desempenho uniforme para que possa competir em um mercado agressivo com
precos baixos. As organizagfes de grande porte, seu foco esta na infraestrutura de
porte, exploram a economia de escala de producéo ou de distribuicdo, para que seja
possivel concorrer com um valor mais baixo dessa forma pode obter ganhos de

participacdo de mercado.

2.3.8 Estratégia de precos

De acordo com Churchill e Peter (2013) as estratégias de precos tém influéncia
direta sobre o comportamento de compra, diversas vezes os clientes preferem
produtos mais baratos, por estarem na promog¢&o ou por ganharem uma porcentagem
de desconto, ja para clientes que, possuem decisfes mais rotineiras ou limitadas, o
preco serd muito relevante na decisdo de compra. Dessa forma os profissionais de
marketing acreditam que sera necessario diminuir o valor dos produtos, reduzir outros
custos ou persuadir seus clientes para que acreditem que o produto tenha mais
beneficios do que o valor a ser cobrado.

Segundo Kotler (2005, p. 274),

ao estabelecer um preco para seus produtos, as empresas seguem um
procedimento constituido de seis etapas: selecdo do objetivo da
determinacéo de precos, determinagcédo da demanda, estimativa de custos,
andlise de custos, precos e ofertas dos concorrentes, sele¢cdo de um método
de determinacgéo de precos, selecéo do preco final.

Cobra (2015) afirma que o preco é uma estratégia poderosa para fechar vendas
e ganhar novos clientes e servicos. A negociacdo relacionada a preco € muito
importante para transacdes de profissionais, servigos, ofertas promocionais de
empresas de servigcos, como restaurantes hotéis companhias aéreas entre outras
empresas prestadora de servigcos. Segundo Lima (2018) o gestor deve ter um
embasamento solido para determinar precos de forma que possa trazer lucratividade
para a empresa.

Lima (2018, p. 21 apud CROCCO, 2010, p. 150) afirma que:

A fixacdo ou definicdo do preco de um produto ndo pode ser definida como
um processo logico, estruturado e universal de tratamento de dados e
informacdes sobre operacdo (custos, despesas, expectativa de remuneragéo
de capital, etc.) e mercado (elasticidade-preco, valorizacdo ou importancia
atribuida pelo consumidor ao produto etc.). O prego constitui uma variavel
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estratégica da organizacdo e, portanto, guarda relacdo direta com os
objetivos dela, dependendo de decisBes de gestdo e embutindo riscos,
associados as incertezas de negoécio. Entre as abordagens utilizadas como
base para a adocdo ou alteracdo de um preco, quatro sdo particularmente
padrdes de referéncia para andlise e suporte da decisdo: a analise marginal,
precos baseados nos custos, precos baseados na concorréncia e precos
baseados no valor do comprador.

Para Lima (2018) por se tratar de uma variavel estratégica o aprecamento
dependera das estratégias definidas pelo gestor de maneira que se adeque ao perfil
organizacional, ndo somente de forma sisttmica com dados e informac¢des como
também adequar-se ao ambiente econémico e social no qual empresa esteja inserida.
Para auxiliar os gestores ha algumas estratégias como: a relacdo preco-custo—
demanda, elasticidade, preco-demanda, pre¢co de margem, preco psicolégico, precos
dindmicos, precos geograficos e precos de linhas. Conhecendo essas abordagens o
gestor podera se aprofundar nos temas e consequentemente estara munido de
estratégias que vao beneficiar sua empresa e a definicdo de precos de seus produtos

e Servicos.

2.3.9 Estratégia de venda e fidelizagdo do cliente

Segundo Farra e Geber (2020) a estratégia de vendas pode ser compreendida
como a forma que a organizacéo utiliza estratégias para alcancar seu objetivo perante
as oscilagcdes do mercado. Por meio do controle e inovagcdo podemos encontrar 0s
elementos que guiardo a corporacao, intensificando seus pontos fortes e minimizando
suas fraquezas.

Segundo Farra e Geber (2020, p. 71):

Uma das formas de uma empresa criar uma estratégia eficaz e, com isso,
diferenciar-se da concorréncia é por meio da criagcao de valor. Sob essa 6tica,
estudiosos estédo reconhecendo cada vez mais que a venda e a criagédo de
valor se desdobram ao longo do tempo em sistemas complexos que
envolvem muitos autores.

Para Cobra (2015) a estratégia de vendas supfe que é o uso de acdes para

influenciar o cliente a comprar. Dentre as a¢des importantes destacam se:
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O produto deve estar adequado ao mercado: ndo o mercado adequado ao
produto. Pois o produto deve estar atrelado as necessidades do mercado
solucionando os problemas de seus respectivos clientes;

e Se necessario for mude a organizacdo: Uma empresa com foco em vendas
deve ser flexivel para aproveitar ao maximo todas as oportunidades que o
mercado oferece, inovando com velocidade para atender as exigéncias do
mercado;

e Investir em pesquisas de mercado: Dessa forma € possivel entender as
necessidades do mercado e atender seus anseios. Investir em informagdes de
mercado € a base para o crescimento em vendas;

e Inovar, apresentar solugbes novas para velhos problemas: A empresa deve
encarar os problemas organizacionais como oportunidades de vendas e nao
como ameagas;

e Aumentar a penetragio no mercado atual: E aumentar as ofertas de um produto
com novas estratégias e especificacoes;

e Expandir vendas para novos mercados: é preciso colocar os produtos atuais
em um maior numero de seguimentos inseridos no mercado (COBRA,2015).

e Diferenciar o produto da concorréncia: E oferecer diferentes servicos ou
produtos visando obter vantagem competitiva;

¢ Diversificar o negdcio: Incluir novos produtos ou servicos para ampliar o leque
de ofertas sem perder o foco;

e Custos reduzidos: é necessario ter precos competitivos.

Sendo assim, é necessario ndo somente vender para seus clientes, mas
também é preciso saber fidelizar, para que continuem consumindo seus produtos ou
Servicos.

Segundo lIzidoro (2016), a melhor estratégia de fidelizacdo de cliente é se
aprofundar em quem séo os clientes que a empresa deseja atingir, e quais sdo seus
desejos e necessidades, com essas informagdes € possivel desenvolver agbes para
a fidelizagéo de clientes.

Para que possamos fidelizar nossos clientes € necessario fazer uma
segmentacado de mercado, criar um relacionamento com os clientes, averiguar suas

necessidades e oferecer solugdes e vantagens especificas (IZIDORO, 2016).
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Dessa forma, Oliveira (2015) afirma que com os relacionamentos pessoais a
fidelidade dos clientes ndo se compra, mas se conquista em longo prazo, através de
acOes que transmitem confianc¢a, respeito, atencdo ou cuidado. A fidelizacdo é um
processo continuo de integridade, pois nenhum cliente é fiel ocasionalmente nem para

sempre.

2.3.9.1 Estrutura da forga de vendas

As estratégias utilizadas para a forca de vendas possuem total influéncia sobre

a estrutura. Se a organizacao oferece produtos para seus consumidores finais sendo
de regides diversas € recomendado estruturar a forga de vendas por territério. Ja se
ela vende produtos variados a cliente com perfis diferentes € melhor estrutura-la por
produto ou cliente (KOTLER; KELLER, 2012).

e Estrutura da for¢ca de vendas por territorio:
A estrutura da forca de vendas por territério entrega uma area geografica para cada
vendedor que vendem todos os produtos e servicos da organizacdo para
determinados clientes daquela area. Essa estrutura motiva os vendedores a terem
mais relacionamento com seus clientes locais aumentando sua converséao de vendas
(KOTLER; ARMOSTRONG, 2007).

e Estrutura da for¢a de vendas por produto:
Desta forma os vendedores precisam ter o conhecimento técnico de todos os
produtos, portando o objetivo da estrutura da forca de vendas por produtos de
consumo é trabalhar com produtos simples e de facil distribuicdo, logo as estruturas
de vendas por produtos organizacionais precisam trabalhar com produtos mais
complexos, que exigem maior conhecimento técnico dos vendedores (KOTLER;
ARMOSTRONG, 2007).

e Estrutura da forca de vendas por cliente, de acordo com Kotler e Armostrong,

(2007, p. 431) apresentam que:

Um nUmero crescente de empresas esta atualmente utilizando a estrutura da
forca de vendas por cliente, segundo a qual elas organizam as forcas de
vendas de acordo com linhas de clientes ou de setores. Diferentes forcas de
vendas podem ser montadas para setores distintos, para atender os clientes
existentes em detrimento de novos clientes, e para lidar com as contas mais
importantes, em detrimento das contas normais.



60

Sendo assim Kotler (2005), afirma que a medida que o mercado evolui e as
condi¢cbes econdmicas mudam, € necessario que as empresas reestruturem e
revejam as estratégias da estrutura da forca de venda, para que a empresa continue

com estratégias assertivas.

2.3.9.2 O plano de vendas

Segundo Dias (2010) o plano de vendas € uma ferramenta gerencial essencial
para detalhar os processos de vendas da empresa. Deixar claro os objetivos do plano
de vendas auxiliam na motivacdo dos vendedores. Para Churchill e Peter (2012, p.
528):

Em organizagBes de porte médio ou grande, a administracdo de vendas é
responsabilidade dos gerentes de vendas, que normalmente executam as
fungBes de recrutamento, treinamento, organizacdo e supervisdo das forcas
de vendas. Em companhias que utilizam venda em equipe ou outros tipos de
equipes interfuncionais, o papel dos gerentes de vendas é particularmente
importante porque eles precisédo de conhecimento e habilidade para criar
equipes eficazes. Nas grandes companhias globais, os vice-presidentes de
vendas coordenam as forcas de vendas a partir de diferentes partes do
mundo.

Para Dias (2010) um plano de marketing assertivo precisa consistir em definir
um territério de vendas, onde havera a descricdo da area geografica ou grupo de
clientes, o que dara um norte aos vendedores de onde deverao focar para definir seus
objetivos e metas. O territério geografico compreende uma localizacdo urbana,
geralmente é divido em distritos, bairros, quadras ou prédios, caso a cobertura abranja
estados e cidades, é observada as barreiras geograficas e demais variaveis para
facilitar o acesso do vendedor. Desta forma Silva (2011), destaca que, o plano de
vendas tem a sua origem no planejamento de vendas, e tem como principal objetivo
alcancar os objetivos proposto pelo marketing da empresa que foram estabelecidos
no planejamento de marketing os quais foram estruturados nas estratégias

empresarias.

2.3.9.3 AglOes de vendas

Segundo Churchill e Peter (2012), podemos analisar que as ac¢des de vendas

envolvem sete passos até a finalizagdo da venda, sendo eles: prospeccéao de clientes,



61

preparacao para visitas de vendas, abordagem de clientes potenciais qualificados,
realizagdo da apresentacéo de vendas, controle de obje¢cbes fechamento de vendas
formacéo de relacionamentos de longo prazo. Churchill e Peter (2012) citam os sete
passos sendo:

e Prospeccéo de Clientes
De acordo com Churchill e Peter (2012) na prospecc¢ao de clientes os vendedores
precisam encontrar pessoas ou empresas que possam ser compradores do seu
produto, é utilizado trés meios de encontrar esses compradores, por indicacdes,
clientes potenciais e clientes potenciais qualificados.

e Preparando a Visita de Vendas
Os vendedores precisam se informar melhor sobre os clientes, é fundamental que os
vendedores conhecam 0s aspectos e as vantagens apresentadas pelos produtos
(CHURCHILL; PETER 2012);

e Abordando clientes potencias qualificados
De acordo com Churchill e Peter (2012), na abordagem de clientes qualificados os
vendedores devem fazer perguntas, colher informacdes do seu cliente potencial,
abordar os clientes de uma forma amigavel e entrar em um bate papo.

e Apresentacao de Vendas
A apresentacao de vendas declara informacgdes aos clientes, com a meta de incentivar
interesse adicional. A abordagem tradicional pressupde que os vendedores retratem
e demonstrem as qualidades do produto e esclarecam como elas podem beneficiar os
clientes potencial (CHURCHILL; PETER 2012).

e Controlando Objecdes
Segundo Churchill e Peter (2012) afirmam que as obje¢cbes de vendas sdo 0s motivos
dos clientes potenciais ndo efetuarem compras, podendo estar baseadas em custos,
nas qualidades dos produtos ou em ambas das duas situacoes.

e Fechamento da Venda
Em concordancia com Churchill e Peter (2012), no fechamento de venda os clientes
solicitam pedidos de obtencdes de compromisso. Na maioria das situacdes 0s
vendedores sao 0s responsaveis para iniciar o fechamento da venda com o cliente.

e Formando um Relacionamento de Longo Prazo
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De acordo com Churchill e Peter (2012), declaram que nem sempre o fechamento da
venda é o fim do processo, os vendedores precisam construir um pés-venda com 0s

seus clientes e continuar um relacionamento ao longo prazo.

2.3.9.4 Definicdo de metas de vendas

Segundo Yanaze (2011), as metas sdo como uma quantificacdo dos objetivos,
ou seja, aquilo que a empresa deseja alcancar em termos de volume, valor e tempo.
A definicdo quantitativa é essencial, pois, dessa forma € possivel dividir em metas
setoriais especificas, além de tornar possivel a afericdo periddica dos resultados
parciais obtidos.

Segundo Yanaze (2011, p. 68) afirma que:

No entanto € preciso enfatizar que 0s objetivos e as metas da organizagao
ndo séo temas que dizem respeito apenas a alta dire¢do. Sua definicao exige,
necessariamente, a participacdo de todos os setores da empresa,
contribuindo para o levantamento, a organizacéo e a andlise das informacdes

demandadas no modelo de sistema de informacéo para planejamento.

Sendo assim, Cobra (1994 apud WAGNER, 2017), acredita que as metas e
objetivos da empresa marcam a direcdo basica para todo o planejamento
departamental da empresa, ou seja, além dos objetivos coletivos que a empresa
possui, ela também determina os objetivos especificos, podendo estar separada por
departamentos, tipos de vendas ou até mesmo por objetivos pessoais para cada
colaborador, oferecendo motivagédo e vantagens para ambos.

Para Cobra (2015) para obter bons resultados é necessario que o0s objetivos de
marketing e de vendas estejam alinhados e bem especificados em forma de metas, e
os vendedores precisam ser motivados a cumpri-las.

Segundo Cobra (2015) os objetivos de venda devem considerar a equipe de
vendas e pode ser entendido em trés partes sendo elas:

e “Primeira parte: Atributos especificos, escolhidos como medida de
desempenho. Por exemplo: o volume de vendas” (COBRA, 2015, p.357).

e “Segunda parte: O padrdo em que o atributo € medido. Por exemplo: o volume
de vendas em valor monetéario ou valor fisico — numero de unidades a serem
vendidas” (COBRA, 2015, p.357).
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e “Terceira parte: A meta, valor especifico na escalada em que a empresa
pretende atingir. Por exemplo: vender X unidade ou X valores em reais” (COBRA,
2015, p.357).
Ratificando Cobra (2015, p.356) afirma ser “importante que o esforgo da equipe
esteja em consonancia com o0s objetivos da empresa, e que o0s valores sejam

adequados ao potencial de mercado da regidao de cada vendedor”.

2.3.9.5 Analise do potencial de mercado e demanda

Segundo Dias (2010), potencial de mercado € um termo usado para representar
o setor de negocios de uma organizacao, para medir se a empresa podera vender
seus produtos e qual é a oportunidade de assertividade conforme a andlise
representa. Em Cobra (2015, p. 64) vamos encontrar o seguinte esclarecimento:

Para estimar o potencial de mercado em numeros absolutos, um dos
caminhos ¢ a utilizagdo do conceito de potencial de mercado (PTM), definido
do seguinte modo: PTM= N.Q.P onde: PTM= quantidade total que um
mercado tem possibilidade de absorver de determinado produto ou servigo,
N = nimero de compradores do produto no mercado considerado sob dadas
condi¢cdes Q = quantidade média comprada por um comprador médio P =
Preco médio de cada unidade do produto.

Consumidores organizacionais precisam de bens e servicos para ajuda-los a
conseguir lucro e atender as necessidades de seus clientes, a demanda vai depender
das mudancas da dimensdo do marketing (CHURCHILL; PETER, 2012).

Os autores Kotler e Keller (2012, p.8), descrevem sobre necessidades, desejos

e demanda como:

Necessidades sdo os requisitos basicos do ser humano, como aqueles por
ar, comida, agua, roupas e abrigo. [...] essas necessidades tornam-se
desejos quando direcionadas a objetos especificos que possam satisfazé-las
[...] Demandas s&o desejos por produtos especificos sustentados pela
capacidade de compra-los.

Contribuido Kotler e Keller (2012) afirmam que cada preco elevara um tipo
diferente de demanda, desta forma terd um impacto diferente nos objetivos de
marketing da empresa. A relacdo entre preco e demanda, é representado por uma
curva de demanda, pois, quanto mais elevado o preco, menor a quantidade

demandada, dessa forma demonstra que o tamanho da demanda tem de estar em
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sincronismo com o poder aquisitivo das pessoas em relacdo ao valor do produto.
Alguns consumidores consideram que o valor elevado de um produto, se torna de
maior qualidade, entretanto se for cobrado um valor excessivamente elevado o nivel
de demanda pode cair.

Desta forma é possivel compreender que a andlise de potencial de mercado,
verifica a possibilidade de venda e compra de seu produto, j& a analise de demanda
e a quantidade de pessoas que possam se interessar em nosso produto elevando ou
nao a curva de demanda (DIAS, 2012).

2.3.10 Estratégias de comunicacdo de marketing

Para Kotler e Keller (2012) a comunicacédo de marketing é uma estratégia que
as empresas utilizam para informar e persuadir seus consumidores, mostrando 0s
beneficios do seu produto. Deste modo a comunicacdo pretende construir
relacionamento para reforcar a fidelidade com o cliente, essa forma de comunicacao
pode ser direta ou indireta.

No ponto de vista de Dias (2010), observamos que os meios de comunicacéo
sdo conhecidos como midias. As midias devem ser escolhidas conforme as
caracteristicas do seu publico alvo, alinhados com os objetivos da comunicagéo, em
vista disso, devem realizar um papel diferente no plano de comunicacao.

Segundo Gilbert e Peter (2012), o composto de comunicacdo tem quatro
elementos que sdo usados como estratégia de comunicacdo do marketing como:
propaganda, vendas, pessoais, promoc¢ao de vendas e publicidade.

e Propaganda: Quando as pessoas lembram de mensagens sobre marketing
automaticamente pensam em propaganda, qualquer anuncio persuasivo
veiculados aos meios de comunicacdo durante um periodo determinado e num
determinado espaco, pagos ou doados por um individuo, companhia ou
organizacao. Ao decidir como a propaganda se encaixa ho composto do marketing
é decidido qual midia usar, sendo assim de forma impressa, eletrénica, marketing
direto ou outdoors, apés isso os profissionais de marketing escolhem o método
mais eficaz de como transmitir a mensagem (GILBERT; PETER, 2012);

e Venda pessoal: A venda pessoal € o que envolve a interagdo do pessoal com
o cliente, ou seja, é feita por qualquer veiculo que permite a interagéo direta entre

o vendedor e o comprador, assim ele obtém o feedback imediato, desta forma se
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o cliente tiver duvidas de como funciona determinado aparelho ou dispositivo ele

tem suas davidas sanadas na hora pelo vendedor (GILBERT; PETER, 2012);

e Promocg0es de vendas: A pressdo de marketing € feita dentro e fora da midia e

aplicada durante um periodo predeterminado para estimular a experiéncia com um

produtor e aumentar sua demanda ou disponibilidade (GILBERT; PETER, 2012);

e Publicidade: E a comunicagao de informagdes sobre a companhia ou produto,

frequentemente na forma de midia ndo paga. A publicidade pode ser representada

de diversas formas sendo mais comuns em reportagens da imprensa,

transmissdes de entrevista e eventos destinados para chamar a atencdo

(GILBERT; PETER, 2012);

Para Limeira (2010, p. 282) os meios de comunicacdo também podem ser

classificados segundo a abrangéncia do publico atingido, a saber:

e Midia de Massa: veiculos de comunicacdo que atingem o grande publico, como

a televiséo;

¢ Midia segmentada: veiculos que atingem segmentos especificos de publico,

como as revistas infantis;

e Midia dirigida: veiculos que atingem um ou alguns individuos, como a mala

direta;

e Midia eletrbnica: televiséo, radio, televisédo a cabo, internet;

e Midia impressa: revistas, jornais, folhetos, encartes, catalogos, livretos;

e Midia dirigida: malas diretas, folhetos, catalogos, cartas impressas;

e Midia exterior, ao ar livre: outdoors, cartazes, painéis, propaganda, em énibus,

taxi, metro.

Desta forma a comunicagdo de marketing se torna essencial para atingir o

publico alvo da empresa, tornando as estratégias da empresa mais assertivas.
(LIMEIRA, 2010).

2.3.11 Estratégia de midia

Segundo Dias (2010) o plano de midia é a descricdo, pelo gerente de produto,
do orcamento a ser colocado em midia, bem como dos diferenciados veiculos de
propaganda a serem usados na a¢do, com base nos objetivos de comunicacao. A

partir dos objetivos e do plano definido, o planejador de midia, da agencia de
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propaganda, ir4 especificar a planificacdo de midia, especificado a quantidade,
espécie e a for¢a de uso dos diversos veiculos de propaganda.

Para Dias (2010) os objetivos de midia classificam em:

e GRP (Gross Rating Points) ou audiéncia bruta total,
e Cobertura ou audiéncia liquida;

e indice de audiéncia liquida ou bruta;

e Frequéncia média ou absoluta;

e Distribuicdo de frequéncia

e Custo por mil.

Segundo Cobra (1940) a limites entre muitas formas de midia sendo elas,
televisdo, radio, jornais entre outras, estdo se modificando cada vez mais, se tornando
cada vez mais irreal na sua natureza por causa da internet a qual foi adaptado acesso
virtual a toda elas. Atualmente, as pessoas podem ler jornais, assistir a programas de
televisdo, escutar sua radio de preferéncia através da sua internet. Esse veiculo tem
unido todos os outros modelos de comunicacdo, amarrando seus usuarios apenas
com seu uso essa e uma ideia que deve ser colocada em atencao na escolha do canal

de comunicacéo que as organizacdes vao atar suas campanhas de marketing.

2.3.12 Conceito de marca

Segundo Kotler e Keller (2012) as marcas indicam o fabricante ou a origem de
um produto, sejam empresas ou pessoas fisicas, atribuido assim a responsabilidade
do funcionamento de um produto a determinada fabricante ou distribuidor. Os clientes
podem avaliar da mesma forma um produto idéntico, mas de forma diferente,
dependendo da marca ou de como a marca estd posicionada no mercado, eles
identificam a marca com experiéncias ja vividas ou com a posi¢cdo que o marketing
daquele produto ocupa no mercado. Dessa forma conseguem identificar qual produto
satisfaz suas necessidades e quais deixam a desejar.

Churchill e Peter (2012, p. 250) afirmam que:

Os profissionais de marketing atribuem marcas a seus produtos para
diferencia-los dos concorrentes e para ajudar os compradores a tomarem
decisdes de compra. Uma marca € “um nome, termo, design, simbolo ou
qualquer outra caracteristica que identifique o bem ou servico de um
vendedor como distinto dos bens ou servigos de outros vendedores”.
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Para Kotler e Keller (2012) as marcas sdo de muita importancia para as
empresas, em primeiro lugar elas facilitam o manuseio ou o rastreamento dos
produtos, e auxiliam na organizacdo dos estoques tornando mais simplificada a
contabilidade da empresa. Além disso a processos que oferece protecao juridica
quantos aos dados e recursos especificos dos produtos. O nome da marca por
exemplo, pode ser protegido por marca registrada, 0s processos podem ser
protegidos por patentes e as embalagens dos produtos podem ser protegidas por
direitos autorais e designs registrados, desta forma esses direitos autorais asseguram
gue a empresa tenha seguranca ao investir na marca.

As marcas que demonstram confianca para os clientes, indicam um alto nivel
de qualidade dessa maneira se torna mais recorrente que os clientes comprem a
marca novamente, essa fidelidade de seus clientes promove previsibilidade de
mercado e seguranca de demanda, pois torna mais dificil de futuros concorrentes
ingressarem no mercado, pois a marca ja se encontra estavel e reconhecida pelos
seus clientes. (KOTLER; KELLER, 2012)

Segundo Yanaze (2011) marcas com uma administracdo correta geram
maiores margens operacionais e consequentemente lucros mais altos,
proporcionando também maior crescimento e diminuigdo dos riscos do negdcio. Desta
forma e fundamental que para uma marca se torne bem-sucedida ela deve ser bem

administrada.

2.3.12.1 Estratégias relacionadas a marca

Segundo Cobra (2015), para que seja possivel posicionar uma marca ha mente
de um consumidor € necessario inicialmente fazer uma pesquisa para descobrir qual
o0 sentimento dele em relacdo a marca, pois as marcar representam simbolos de
consumo que estdo associadas a momentos de prazer e emogéo. De acordo com o
autor a marca € o que se vé é 0 que se sentem.

Conforme Churchill e Peter (2012) dividem as marcas em trés tipos sendo,
marca do fabricante a qual € uma marca de uso e propriedade exclusivo do fabricante,
marca propria sendo de propriedade utilizada para uso do varejista ou atacadista e a
marca genérica onde é identificado os produtos somente por sua classe genérica, 0s
varejistas tem varios beneficios ao oferecer marcas proprias e genéricas.

Possivelmente o mais importante € ressaltar que esses produtos oferecem mais
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margens de lucro do que as marcas de fabricante, pois os varejistas tém menos
despesas ao promové-los. Desta forma os varejistas tém maior controle sobre o
composto de marketing incluido qualidade do produto, promocéo e preco. Sendo
assim a lealdade a uma marca propria beneficia diretamente os varejistas pois os
clientes precisam comprar em suas lojas para possuir a marca, e para contrapor-se a
marcas proprias os fabricantes, tém de demonstrar que seu produto tem valor superior
e mais beneficios, os fabricantes também pode competir com marcas proprias
reduzindo o valor de seus bens de marcas.
Para Kotler e Keller (2012, p.260):

A promessa de marca representa a visdo da empresa sobre, 0 que a marca
deve significar e realizar para os consumidores. Estes vao decidir, com base
no gque pensam e sentem sobre a marca, para onde (e como) acreditam que
elas devem seguir e, assim, dar seu aval (ou n&o) a qualquer agédo ou
programa de marketing.

Segundo Yanaze (2011) na atualidade tudo € vendido com marca sendo
alimentos, produtos ou servicos tendo como objetivo distingui-los da concorréncia
principalmente pela qualidade. Por isso os atacadistas e varejistas foram levados a
escolher marcas que fossem eficazes em muitos sentidos como originalidade, facil
pronuncia, faceis de lembrar, que descrevessem o produto de forma criativa. Desta

forma os clientes lembrardo com mais facilidade da marca.

2.3.12.2 Slogan

Segundo Yanaze (2011), o Slogan é parte da identificacdo da empresa, pois €
como a marca € reconhecida no mercado, constituindo um dos elementos da
comunicacdo com seu publico alvo, por ser caracterizado por diferenciar sua marca
da de seus concorrentes, o slogan é ideal para o posicionamento, para evidenciar a
personalidade da marca, ou entdo se pode afirmar a forma como a marca € vista na
mente de seu consumidor, o slogan tende a acompanhar o posicionamento das
marcas e sO mantém sua forgca ao longo do tempo em quanto pode motivar pessoas
e gerar lucro.

Segundo Matos (2007, p. 21), “os slogans tém propédsito de causar

aproximacdo dos consumidores as marcas, para assim fixar seu nome. E um dos
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elementos que contribui para a construgdo da imagem da empresa e deve estar
alinhado aos objetivos e o valor do produto”.

Para gque esse slogan se torne ainda mais poderoso para que os clientes
associem o simbolo a marca, pode-se explorar a capacidade de criar um valor para a
sua marca, podendo desenvolver a¢cdes promocionais estratégicas e que tenham
grande impacto ao reforcar a identidade da empresa, ou as associacdes da marca,
esse slogan deve ser objetivo, interessante e memoravel para os consumidores. Para
gue esse reconhecimento seja possivel, o simbolo pode se tornar uma caracteristica
exclusiva da marca e um ativo da empresa. Esse simbolo consegue reunir o
conhecimento da marca, associando assim uma marca de qualidade e ainda
qualidade percebida, gerando lealdade e simpatia de seus clientes (AAKER, 1998
apud AMATO, 2015).

Segundo Amato (2015, p. 29 apud COBRA, 2011, p. 208) diz que “a questéo &,
pois, usar a criatividade no nome da marca e nas suas formas de representacao
grafica para que ela estimule o consumidor a comprar”.

Dessa forma € possivel identificar a importancia de slogan para o
reconhecimento da marca, pois em um mercado com muitos concorrentes, o slogan
vai facilitar o cliente de identificar sua marca em meio a tantas outras, tornando-a uma

marca mais reconhecida e memoravel (AMATO, 2015).

2.3.13 Plano de acéo

Segundo Campos (2016) existe uma definicdo de planejamento que nédo é
refletida como uma tentativa de controlar o futuro, mas como devemos colocéa-lo em
pratica, ou seja, 0 plano de acesso € o processo. Prasrlak (2016) descreve em seu
artigo que o plano de marketing tem o objetivo de analisar o ambiente e 0 mercado
onde a empresa esté inserida, para que seja estabelecido um plano de acao para
alcancar os resultados que a empresa deseja. Dessa forma para dar coeréncia e
ordem a um planejamento de marketing é necessario um plano de agéo, onde sera
determinado o que sera feito e por quem sera feito. (HEELLER, 2012).

Para Sparemberger e Zamberlan (2008, p.175 apud HEELLER 2012, p.41) “o
plano de acéo trata de apresentar um resumo das atividades que pretendem ser

executadas no periodo”.
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Contribuido Las Casas (2001, p.55 apud HEELLER, 2012, p.41), afirma que
deve ser descrito no plano de acdo os elementos do planejamento de marketing que
necessitam de uma “acédo”. No plano de acédo é possivel descrever quem sera o
responsavel pela execucao, bem como o periodo da atividade e qual sera o custo de
cada atividade, para que seja possivel analisar qual serd o investimento necessario
para colocar o plano de acdo em andamento. Dessa forma a administracéo do plano
de acéo ficard mais facil, pois o gestor podera acompanhar e dar coeréncia a todas
as atividades necessarias para alcancar os objetivos da empresa, com a utilizacéo
das ferramentas apresentadas a seguir sera possivel realizar o plano de agdo com

éxito.

2.3.14 Ferramentas para controle do plano de acao

Segundo Dias (2010) apo6s definirmos as principais estratégias é necessario
elaborar um plano de agéo de controle, contendo as seguintes perguntas: quem fara
0 que? Qual sera a sequéncia das etapas? Quando ocorrerdo? Quais verbas serédo
necessarias?

Para que seja possivel rastrear e monitorar o plano de acdo e necessario que
a empresa acompanhe todos 0s processos o objetivo de manter um plano de controle
€ acompanhar o progresso, verificar e analisar as metas alcancadas, dessa forma é
possivel nortear a direcao, evidenciando as etapas e estratégias que ndo estdo sendo
cumpridas (DIAS, 2010).

Dias (2010), ressalta que as principais ferramentas utilizadas para controle de
acOes de marketing séo elas:

e Matriz BCG:

A matriz BCG é uma ferramenta utilizada para analisar o portfélio de neg6cios
das corporacdes com base nela, pode-se fazer uma melhor distribuicdo dos
recursos da corporagdo entre as diversas unidades dos negécios. A Matriz
permite administrar melhor o negdcio da corporagdo como um todo, por meio
da padronizacao e da visualizacédo da forma grafica dos diversos negécios da
empresa. Ao facilitar a visualizacdo dos negdcios da empresa por meio de
um grafico de duas variaveis, no qual os diversos negdcios sao alocados, a
empresa pode decidir da forma mais eficiente onde investir seus recursos.
(DIAS 2010, p.455).

e Matriz de atratividade do mercado:
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A matriz de atratividade do mercado permite analisar os diversos negécios da
corporagdo sendo muito Gtil no auxilio a tarefa de alocacdo de recursos. E
uma ferramenta que auxilia a empresa a decidir por aumentar, manter ou
reduzir (ou até zerar) seus investimentos em determinada unidade de
negécios. [...] a atratividade de mercado pode ser estimada a partir da
elaboracdo de uma lista de variaveis que definem o negdcio, como tamanho,
crescimento, margem, intensidade da concorréncia e custos. Os
responsaveis pelo planejamento da empresa decidem quais variaveis sao
relevantes e passam a selecionar cada uma delas, determinando por definir
0 que vem a ser um mercado com alta média e baixa atratividade (DIAS,
2010, p.457).

e As Forgas De Porter

Segundo Faria (2014) as cinco forcas de Porter, permite uma visdo mais

analitica do mercado alvo e o que influencia o comportamento consumidor.

E possivel descrever as 5 forcas de Porter na Figura 4.

Figura 4 - 5 Forcas de Porter
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Fonte: Versiani ([20217]).

Porter (2004 apud FARIA, 2014), explica que o modelo de analise das 5 forcas
de Porter, demonstra o retorno sobre o investimento de determinado negdcio, dessa

forma influéncia os pregos assim como os custos vinculados ao setor da industria, o
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que determina sua rentabilidade. Utilizando esse modelo de analise & possivel
identificar novos concorrentes, ameacas de produtos substitutos, poder de negociagao
dos compradores e dos fornecedores, é possivel também observar o poder de
atratividade que um setor possui, facilitando assim a identificacdo das forcas que

atuam no sistema competitivo de todos os setores e ramos.

J Ferramenta 5w2h
Segundo Campos (2020) a 5W2H ¢é uma ferramenta do plano de acéo, para
que seja possivel operacionalizar todo o planejamento estratégico colocando-o em
pratica, e é utilizado como uma maneira de organizar as informacoes,
responsabilidades, prazos e objetivos. Um dos meios mais faceis de apresentar o
plano de acdo a uma empresa é a ferramenta SW2H que consiste nos seguintes
guestionamentos:
e What (O que sera feito?)
e Why (Por que seré feito?)
e Where (Onde seré feito?)
e When (Quando sera feito?)
e Who (Por quem sera feito?)

Conforme podemos apresentar na figura 5.

Figura 5 - 5SW2H

S5W What O que sera feito? Tema
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How much Quanto custara fazer? Orcamento

¥ /nyedsonbarbosa w@nyedsonbarbomﬂ N /nyedsonbarbosa ﬁnyedsonbarbo&a(@outlook.cor‘n

Fonte: Barbosa (2014).
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2.4 GESTAO ESTRATEGICA FINANCEIRA

2.4.1 Gestao do Fluxo de Caixa

Fluxo de caixa é uma das principais ferramentas de gestao financeira pela qual
se deve planejar, analisar e controlar as despesas e o inventario de uma empresa. E
representado através de gréaficos cronologicos de entrada, denominado como
ingressos, e saidas, denominadas como desembolsos de recursos financeiros na
empresa. A partir dessa elaboracado do fluxo de caixa, sera possivel a verificacdo e o
planejamento de eventual escassez de caixa para cobrir gastos, ou entdo da quantia
em caixa ser superior a necessidade operacional, fazendo com que este dinheiro fique
inerte, enquanto poderia ser investido em ativos ou acbes para que estes

convertessem o investimento em lucro para a empresa (FRAUCHES, 2014).

2.4.1.1 Contas a receber e a pagar

A realizacdo de uma boa gestédo de contas a receber é essencial para o caixa
de uma empresa. Devem-se considerar dois principais fatores: 1) Condi¢cdes de
crédito, que estéo relacionados a concessao de prazos e descontos que poderao ser
ofertados nas vendas a vista; 2) Padrfes e limites de crédito, devendo-se estabelecer
determinadas exigéncias para a concessdo de crédito, aonde analisar o perfil do
cliente auxilia a definir limites individualmente a cada cliente, diminuindo os riscos
financeiros e o controle de contas a receber, o qual é constituido por uma base de
dados que gera diversas informacdes as quais deverao auxiliar o gestor nas tomadas
de decisbes da empresa inerentes as financas em relacdo a contas a receber e a
pagar (OLIVEIRA 2015).

Outro fator importante, ainda segundo Oliveira (2015), é o levantamento das
contas a pagar como fornecedores, colaboradores, e outros gastos mensais sendo
eles fixos ou ndo, sempre respeitando e controlando o seu vencimento, objetivando
evitar problemas como pagamento de multas, auséncia de entrega de mercadoria no
prazo necessario e outros problemas que podem vir a acarretar oriundos das

circunstancias de ndo observacao destas contas financeiras (HOJI, 2014).
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2.4.1.2 Ciclos Operacionais e Financeiros

O ciclo operacional tem inicio na compra da matéria-prima para a producgéo de
determinado item e finaliza com o recebimento do valor cobrado por ele no ato da
venda. Esse ciclo € a soma do prazo em que o produto gira em estoque até o
recebimento da venda (HOJI, 2014).

Falando em ciclo financeiro, ele “tem inicio com o primeiro desembolso, e
termina, geralmente, apds o recebimento da venda. Caso haja pagamento de custos
ou despesas apos o recebimento da venda, € nesse momento que se encerra o ciclo
financeiro” (HOJI, 2014, p. 9).

Ja Padoveze (2009, p.281) afirma que: “os ciclos sédo representados pelos
momentos de realizacdo dos eventos principais, em termos de transcorrer de tempo.
O mais comum ¢ a identificacdo da duracéo dos ciclos em quantidade de dias”. Ainda
para o autor, de forma geral os ciclos operacionais e financeiros auxiliam a empresa
a entender o comportamento do seu fluxo de recursos, ou seja, quais sao as datas e
0S prazos de pagamentos e recebimentos e o quanto isso impacta no financiamento

de recursos proprios para suprir o prazo encontrado (PADOVEZE, 2009).

2.4.1.3 Administracdo Financeira de Estoque

Conforme Bernardino (2008), por muito tempo a administragdo financeira de
estoque foi deixada de lado. Muitas empresas eram administradas pelos proprios
donos os quais utilizavam a sua experiéncia pratica de gestdo do negocio, fazendo
reposicao de mercadorias no estoque apenas com o que estava em alta, ou seja, itens
que apresentavam parecer ter maior saida, sem um devido controle e planejamento
adequado da reposicao dos estoques.

Para um melhor controle, pode-se dividir 0 estoque em quatro categorias:
mercadorias e produtos acabados, produtos em elaboracdo, matéria-prima,
embalagens e por fim, materiais de consumo. O estoque € influenciado principalmente
pelo comportamento da empresa em relacdo a sua frequéncia de vendas e o0 seu nivel
de investimento exigido. As empresas devem evitar manter quantidades excessivas

de estoque, pois 0 mesmo tera um alto custo, além de promover lentiddo no giro do
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ciclo operacional, o qual em grandes propor¢cdes podera vir a prejudicar a
rentabilidade da empresa (BERNARDINO, 2008).

2.4.1.4 Fluxo de Caixa e seus Componentes

Os principais componentes para se estabelecer um fluxo de caixa sustentavel
e com uma otimizacdo de seu processo € dividi-lo em cinco operacfes sendo a
primeira o saldo inicial, aonde devera ser pré estabelecido um valor de acordo com o
fluxo necessario, sendo ele composto pelo chamado popularmente como dinheiro na
gaveta, e 0 mesmo deve ser somado com o0s saldos bancéarios que possam ser
sacados; a segunda operacao se trata de entradas de caixa, a qual correspondera a
vendas a vista, duplicatas a receber, cheques, faturas de cartdo de crédito dentre
outros. E tudo o que esta disponivel para aquela data; a terceira operagdo séo as
saidas de caixa, que correspondem a pagamentos de fornecedores, socios,
colaboradores, impostos dentre outros pagamentos que deverdo ser realizados; a
guarta operacdo consiste no saldo operacional, que vem a ser a equacao do valor
obtido de entradas menos as saidas de caixa do periodo analisado; e por fim a quinta
operacéo, o saldo final de caixa que representa o valor obtido da soma do saldo inicial
com o operacional (FRAUCHES, 2014).

2.4.2 Gestao de Custos

Area da contabilidade que trata da gestéo de custos de producéo de produtos
ou servicos prestados por uma determinada empresa. De modo geral, visa responder
a perguntas basicas sobre os tipos de negdcios e dar base as decisbes gerenciais
sobre precos para estimar 0s custos.

Para Crepaldi (2018, p. 2):

Contabilidade de custos é uma técnica utilizada para identificar, mensurar e
informar os custos dos produtos e/ou servicos. Ela tem funcdo de gerar
informacdes precisas e rapidas para a administracdo, para a tomada de
decisoes.

2.4.2.1 Gastos, Custos, Investimentos e Perdas
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Gasto é todo sacrificio financeiro com que a entidade arca para a obtencao de
um produto ou servico (MARTINS, 2010). Sao acdes que as organizacdes precisam
executar para que seus objetivos sejam atingidos, podendo se classificar como:
custos, despesas, perdas e investimentos.

Podemos citar como gastos, 0s seguintes exemplos: valores gastos em
compras (bens, matérias-primas, combustivel, eletricidade, material de escritorio,
utensilios, etc.) ou servicos (comunicagcdo, seguro, aluguel e etc.). Salarios e
honorarios também sao utilizados para funcionarios da empresa, depreciacdo de
ativos fixos, juros pagos relativos a financiamentos obtidos, impostos, multas, etc.
(MARTINS, 2010).

2.4.2.1.1 Custos Diretos

Conhecidos como custos diretos aqueles que podem ser identificados e
diretamente apropriados a cada tipo de obra a ser custeada, no momento em que ela
ocorre. Nao ha necessidade de rateios para que esses custos sejam empregados ao
produto ou servigo, sdo diretamente incluidos no célculo do custo (LEONE, 2010).

Como sdo completamente mensuraveis, se identificam imediatamente com a
producdo dos mesmos, mantendo uma correspondéncia proporcional. Segundo
Leone (2010, p. 49) sao “aqueles custos que podem ser identificados facilmente com
0 objeto de custeio. S&o custos diretamente ligados a seus portadores. Para que seja

feita a identificagcdo, nao ha necessidade de rateio”.

2.4.2.1.2 Custos Indiretos

Aqueles custos que ndo estdo, necessariamente, diretamente relacionados a
algum produto, departamento interno ou servico prestado pela empresa, mas ainda
sd8o essenciais para a operacdo do negdcio, por isso sdo alocados de acordo com
padrées diferenciados, como por exemplo, energia elétrica, equipamentos de
escritorio, aluguel do espaco fisico, seguros e taxas de manutencéo e etc. (LEONE,
2010).

Ao entendimento de Leone (2010, p.35) “sdo aqueles custos que nao sao
facilmente identificados com o objeto de custeio.” Sendo salarios de supervisores e

depreciacdes exemplos de custos indiretos.
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2.4.2.1.3 Custos Fixos e Variaveis

Os custos fixos dentro de uma empresa sao capital dedicado ao pagamento
constante de servigos, produtos e impostos. I1sso significa que o valor permaneceré o
mesmo, independentemente da quantidade de producao e servi¢co. Alguns exemplos
em empresas sao pagamento de aluguel, parcelamento, manutencdo de
equipamentos e terceirizacdo de servicos. E importante notar que esses valores
podem variar, mas ndo se confundem ainda com custos variaveis. (HOJI, 2014).

Os custos variaveis estdo diretamente ligados ao volume de producdo da
empresa, proporcionalmente. Para Leone (2000, p. 53) “Sao os Custos (ou Despesas)
gue variam de acordo com o volume das atividades. Os volumes das atividades devem
estar representados por bases de volume, que geralmente sdo medi¢des fisicas [...]".

Segundo o entendimento de Hoji (2014, p. 347):

Custos variaveis sao representados, basicamente, pelos materiais utilizados
no processo de producdo (matérias-primas, materiais auxiliares etc.) e pela
mao de obra direta. As despesas varidveis sao representadas pelas despesas
como a comissao de vendas e alguns tipos de impostos sobre vendas.

2.4.3 Formas de Tributacéao

2.4.3.1 Tributo

Podemos definir como uma prestagao cobrada em moeda local, instituida em
lei, cujo objetivo & de financiar as atividades do Estado perante a sociedade, sem a
necessidade de garantia de devolugao. A prépria Constituicdo Federal ao estabelecer
as competéncias tributarias, ja consegue distinguir a reparticdo das suas receitas.
Nesse sentido, ainda cabe ressaltar que “Tributa-se porque ha necessidade de
recursos para manter as atividades a cargo do poder publico ou, a menos, atividades
que séo do interesse publico ainda que desenvolvidas por outros entes” (PAULSEN,
2017, p. 40).

O tributo, é definido pelo Artigo 3 do Cdédigo Tributario Nacional (feito em
16.07.2021), como:
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Art. 3° Tributo é toda prestagédo pecuniaria compulséria, em moeda ou cujo
valor nela se possa exprimir, que ndo constitua sangéo de ato ilicito, instituida
em lei e cobrada mediante atividade administrativa plenamente vinculada.

“Cabe, porém, ressaltar que o art. 3 do CTN, ao se referir a instituicao por lei,
refere-se a um requisito de validade, e ndo de existéncia do tributo. Requisito de
existéncia de tributo é a compulsoriedade” (PAULSEN, 2017, p. 42).

Tratando-se do carater compulsoério, o tributo € uma medida obrigatoria de
cobranga imposta pelo estado, o que significa que o seu descumprimento pode
desencadear sansbes a quem se isenta do cumprimento. Portanto, os carateres
pecuniarios e compulsorios das prestagbes tributarias sao requisitos para a
configuracdo do fenbmeno tributario, pois essa obrigacdo exige dinheiro do
contribuinte, destinando-se ao poder publico para manutencado de suas atividades e
garantia dos direitos basicos do cidadao, garantidos pela Constituigdo Federal. Ainda
assim, “A adequada consideragao do traco da compulsoriedade faz com que nao se
caracterizem como tributarias as receitas patrimoniais relativas ao uso ou a
exploracéo de bens publicos em carater privado” (PAULSEN, 2017, p. 41).

Conhecer a tributagdo correta dos produtos e do regime tributario menos
oneroso para a empresa impacta diretamente na formacgéao do seu preco de venda,
bem como na gestdo de seu fluxo de caixa, pois como sabemos os tributos possuem
um forte impacto no resultado financeiro das empresas visto que o Brasil € um dos

paises que possuem a maior carga tributaria do mundo (HOJI, 2014).

2.4.3.2 Simples Nacional

Esse regime tributario € um sistema instituido pela Lei Complementar n°® 123
de 2006, visado as micro, pequenas empresas e microempreendedores individuais
(MEI), e tem como obijetivo simplificar a forma de tributacdo aos microempresarios por
meio da unificacdo dos tributos e desonerar as declaracfes alfandegarias. Pode
ainda, o optante do MEI, recolher impostos mensais abrangidos em valores fixos,
independente da sua receita bruta mensal, conforme o art. 18-A, com redacgao a Lei
Complementar n. 155/16.

Ao entendimento de Paulsen (2017, p. 450):

O Simples Nacional implica recolhimento, mediante documento Unico, n&o
apenas de imposto e contribuigdes federais — IRPJ, IPl, CSLL, COFINS,
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PIS/PASEP, contribuicdo previdenciaria da empresa —, mas também do ICMS
e do ISS. Os demais tributos e algumas hipoéteses de substituigéo tributaria
ndo sao abrangidos: IOF, I, IE, ITR, imposto de renda de aplicagbes
financeiras, imposto de renda relativo aos ganhos de capital auferidos na
alienacdo de bens do ativo permanente, contribuicdo previdenciaria do
trabalhador e ICMS das operagdes ou prestagbes sujeitas ao regime de
substituicao tributaria, dentre outros.

O enquadramento das empresas em determinado regime tributario de
microempresas ou empresas de pequeno porte depende da sua receita bruta anual
apurada. A Lei Complementar n® 123/2006, em seu art. 3, entende que microempresas
no ambito de pessoa juridica sdo limitadas a receita bruta anual no valor de
R$ 360.000,00. Todavia, consideram-se empresas de pequeno porte aquelas que
possuem a receita bruta anual superior a R$ 360.000,00 até R$ 4.800.000,00. Mas,
para “efeito de recolhimento de ICMS e do ISS no simples nacional”, o limite maximo
é de R$ 3.600.000,00, conforme o novo art. 13-A da LC 123/06, acrescido pela LC
155/16.

Ainda para a Lei, para efeitos do Simples Nacional, 0 microempreendedor
individual é considerado desde que exerca as atividades de industrializacao,
comercializacado e prestacao de servicos no ambito rural, com receita bruta de até
R$ 81.000,00.

2.4.3.3 Lucro Presumido

Segundo Santos (2008, p.2) “O Lucro Presumido € uma forma de tributagcao
simplificada para efeitos da determinagao da base de calculo do imposto de renda e
da CSLL das pessoas juridicas que néo sao sujeitas a apuragéo do Lucro Real”.

Machado (2017, p. 38) atenta para os seguintes detalhes.

E importante fixar a ideia de que a tributacdo com base no lucro presumido é
uma opcéo do contribuinte que atenta a certas exigéncias legais. Nao pode
ser imposta ao contribuinte que, mesmo estando nas condi¢des legalmente
estabelecidas para sua adogao, pretenda ser tributado com base no lucro
real. Ou pretenda eximir-se do tributo, com a demonstragédo regular de ter
sofrido prejuizo. Se a pessoa juridica ndo se encontra nas condigdes para
optar pela tributagdo com base no lucro presumido, e nao dispde de
escrituragcdo contabil regular para demonstrar seu lucro real, sera tributada
com base no lucro arbitrado.

No que se refere as obrigacbes, sdo todas as burocracias relacionadas ao

tributo que precisam ser cumpridas por parte do contribuinte, como declaracées,
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emissao de notas e etc. O ndo cumprimento dessas obrigagdes podem causar sérios
problemas, principalmente quando se trata de atraso de documentos a serem
entregues ao fisco.

Ao contrario do Simples Nacional, que cumpre apenas as obrigacdes ocorridas
dentro do més, no lucro presumido ha diversas obriga¢des, quais sejam contribuigcdes
mensais e entrega da DCTF e EFD, onde em ambos os casos os empresarios
precisarao de certificados digitais para fornecer tais documentos fiscais (HOJI, 2014).

Os documentos que devem ser preparados pela contabilidade das empresas
inseridas no regime de Lucro Presumido sao:

a) nota fiscal de produtos ou servicos;

b) escrituragao Fiscal Digital (EFD) e Escrituragao Contabil Digital (ECD), que devem
ser transmitidas anualmente ao Sistema Publico de Escrituragao Digital (SPED);

c) transmissao de informacgdes do IRPJ e da CSLL,;

d) declaracdo do ISS eventualmente exigida pela prefeitura;

e) declaracao de Débitos e Créditos Tributarios Federais (DCTF);

2.4.3.4 Lucro Real

Essa modalidade de tributo é a regra para o calculo do Imposto de Renda da
Pessoa Juridica (IRPJ) e da Contribui¢cdo Social sobre o Lucro Liquido (CSLL). Apesar
de ser conhecido como um regime geral € o regime tributario mais complexo. A
legislagao em vigor define como lucro real “o lucro liquido do exercicio ajustado pelas
adicdes, exclusdes ou compensacdes prescritas ou autorizadas pela legislagao
tributaria (Decreto-Lei n® 1.598/1977, art. 6°). Tanto o IRPJ quanto a CSLL s&o tributos
sobre o lucro, diferentemente dos tributos sobre o faturamento (como PIS e COFINS)
e dos tributos sobre consumo (ICMS, IPI e ISS).

Para os empresarios que optam por este sistema, o controle das receitas e
despesas quando feito de forma correta e com base em informacgdes concretas é de
importancia vital, pois, dessa forma os lucros e impostos a serem pagos podem ser
calculados com precisdo. Outro ponto a se destacar do Lucro Real é que a taxa
aumenta ou diminui de acordo com o lucro registrado e, além disso, se a empresa
incorrer em prejuizos fiscais ao longo do periodo em que se calcula o tributo, ndo ha
necessidade de pagar imposto sobre o lucro (FRAUCHES, 2014).

Machado (2017, p.327) entende que:
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O lucro liquido é determinado a partir das escrituracdes contabeis de todos
os fatos que implicam no patriménio da empresa, como as receitas,
despesas, custos operacionais. Pela complexidade do Regulamento do
Imposto de Renda, torna-se imprescindivel que o profissional contabil tenha
conhecimento amplo da legislagéo.

Neste entendimento, configura-se o fato gerador:

Como fato gerador da obrigagao tributaria, tratando-se de imposto de renda
das pessoas juridicas, € o lucro, e este é apurado através dos procedimentos
contabeis, € de decisiva importancia o conhecimento de contabilidade. Para
o contador de empresas é fundamental o conhecimento da legislagédo
tributaria, especialmente pertinente ao imposto de renda. Por outro lado, o
conhecimento dessa legislagdo exige seguras nogdes de contabilidade
(MACHADO, 2017, p.328).

2.4.4 Formagé&o do Preco de Venda

A formacado de preco de venda se inicia com uma base de calculos onde se
deve considerar a cobertura de todos os gastos da empresa. Esse célculo ird auxiliar
a empresa a obter um parametro inicial ou de referéncia para analises comparativas,
ja que o preco esta sendo cada vez mais influenciado por fatores de mercado e cada
vez menos por fatores internos, mas mesmo assim a empresa devera saber um preco
de venda minimo para se orientar e avaliar se o valor estA mesmo adequado. A
orientacdo de formacdo de preco de forma simplificada é custos + despesas +
impostos + lucro = prec¢o de venda. Onde, custos correspondem aos gastos produtivos
ou incorporados. Despesas correspondem aos gastos comerciais, administrativos e
financeiros. Impostos sdo os incidentes sobre as vendas. Lucro representa a
remuneracao do empresario (CASSAHARA; SILVA; RIBEIRO, 2013).

2.4.4.1 Margem de Contribuigao

A margem de contribuicdo € um tipo de lucro, denominado lucro bruto, que é
obtido pela diferenca entre a receita da venda de um ou mais produtos e seus
respectivos custos e despesas variaveis. Entendido como “o valor que cada unidade
efetivamente traz a empresa de sobra entre sua receita e o custo que de fato provocou
e que lhe pode ser imputado sem erro” (MARTINS, 2012, p. 179). Calcular a margem

de contribuicdo permite que o gestor saiba quais os produtos contribuem mais para o
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pagamento dos gastos fixos da empresa, bem como, permite analisar se a mercadoria

¢ atrativa para venda ou néo.

2.4.4.2 Utilizagao de Markup

Segundo especialistas, markup € uma técnica da qual € agregada ao custo de
uma margem estimada para cobrir os gastos nao inclusos aos custos de determinado
produto, como atributos e comissdes incidentes sobre preco e o lucro desejado pelo
administrador. Markup traduzido do inglés quer dizer marca acima, sendo assim seu
principal objetivo calcular o valor correto para definir o preco final de venda (MARCAL,
2014).

A utilizacdo de markup possui como principal vantagem a simplicidade de sua
utilizac@o, e um ponto negativo é a ndo diferenciacdo dos segmentos de clientes que
seu produto oferece. Para se chegar ao preco de venda deve-se utilizar o calculo
markup, que sera alocado de forma unitaria a cada produto (BRUCH; ZASTROW;
BENDER, 2015).

2.4.4.3 Andlise de ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio € utilizado na funcdo de orientar o gestor financeiro de
uma empresa para aonde concentrar seus esforcos. O ponto de equilibrio de uma
empresa é identificado através de graficos, que irdo apontar a partir do ponto de cada
unidade do produto vendida sua margem de contribuicdo, que antes apenas contribuia
para cobrir custos e despesas fixas. A principal informacéo que um administrador deve
saber € quando uma empresa necessita vender para obterem-se resultados positivos,
e ja o ponto de equilibrio irA demonstrar por quanto um produto precisa ser vendido
para que o mesmo nao traga prejuizos e cubra todas as suas despesas (MACHADO;
FERNANDES, 2010).

Calcular o ponto de equilibrio é determinante para que a empresa saiba quais
sdo as vendas minimas para que consiga arcar com seus gastos totais, e sO entao

passe a ter lucro sobre a operacao.

2.4.4.3.1 Ponto de equilibrio contabil, econbmico e financeiro
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Sobre qual ponto de equilibrio se basear, ira depender do tipo de empresa ou
tipo de informacéo financeira que se busca alcancar sendo necessério selecionar
entre qual tipo de ponto de equilibrio ira Ihe orientar melhor para as suas decisdes. O
mais simples e comum é o ponto de equilibrio contabil onde a empresa passara a nao
obter lucro ou prejuizo falando contabilmente, e sim a formula PEC (Ponto de
Equilibrio Contébil) € demonstrada a seguir: (MACHADO; FERNANDES, 2010).

PEC valor = Custos fixos (R$)

Percentual da margem de contribuicao (%)

Ja o Ponto de Equilibrio Econémico (PEE) difere-se dos outros pontos seguindo

a seguinte férmula:

PEE valor= Custos Fisicos (R$) + Lucro Desejado (R$)

Quando uma empresa iguala o valor das receitas com o valor necessario para
cobrir todos os custos e despesas sendo elas fisicas e variaveis, encontra-se em seu
ponto de equilibrio contabil, porém a empresa estara economicamente no prejuizo,
pois o fato de estar perdendo o valor dos juros com seu proprio capital, ou seja, 0 seu
valor do custo de oportunidade (MACHADO; FERNANDES, 2010).

Em determinados assuntos financeiros, o ponto de equilibrio financeiro é o mais
utilizado, tais como decisfes relativas a investimentos, decisbes de curto prazo e
planejamentos, pois € onde o gestor devera analisar o ponto de equilibrio financeiro
(PEF), verificando os niveis de atividade em que sédo pagos os custos fixos mais as
dividas de determinado periodo, deduzindo valores referentes a depreciacbes, a
seguir a formula do mesmo: (MACHADO; FERNANDES, 2010)

PEF valor= Custos fixos (R$) — depreciacdes (R$) + dividas no periodo (R$)

Percentual da margem de contribuicdo %

2.4.5 Orgamento Empresarial

2.4.5.1 Conceitos, Objetivos e Caracteristicas
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Podemos definir como a acdo de planejar e estimar as receitas, despesas e
investimentos das organiza¢des, dependendo do departamento em que atua. As
acOes tomadas com base no planejamento permitem as empresas terem mais
seguranca nas operacdes, pois sdo analisados 0s riscos, vantagens, potenciais de
crescimento e outras variaveis que poderdo impactar no resultado. Essas informacgdes
sdo geralmente trazidas através de sistemas de informacdes contabeis e financeiras,
estruturados pelos orcamentos empresariais (HOJI, 2014).

Orcamento geral, pode ser definido como:

Conjunto de planos e politicas que, formalmente estabelecidos e expressos
em resultados financeiros, permite a administragdo conhecer, a priori, 0s
resultados operacionais da empresa e, em seguida, executar o0s
acompanhamentos necessarios para que esses resultados sejam alcangados
e 0s possiveis desvios sejam analisados, avaliados e corrigidos (MOREIRA,
1989, p.15 apud HOJI, 2014, p.410).

Hoji (2014) retrata o planejamento como o englobamento de orcamentos
especificos que sao divididos em outros que auxiliam as a¢des mais detalhadamente
para a tomada de decisdes futuras. Esse planejamento que geralmente € voltado a
longo prazo pode ser demonstrado em valores, de forma curta, qual facilita a
compreensao e mostra onde se quer chegar. Como caracteristicas, podemos
destacar: integracdo, planejamento e orcamento; quantificacdo de metas e definicao
de metas; relacdo de entradas e saidas; alternativas de programa; monitoramento
financeiro fisico; avaliacdo de resultados e gestdo de metas.

A importancia do orcamento, segundo Padoveze (2009), deve-se ao fato de
gue essa ferramenta possibilita ao administrador criar expectativas para a avaliagao
do seu desempenho, bem como no monitoramento e controle dos seus esforgcos

empregados nos objetivos da organizacéo.

2.4.5.2 Estrutura Basica do Orcamento

Além de ser um instrumento de planejamento, o orcamento &, também, um
importante instrumento de controle. Mesmo que seja muito bem elaborado,
um orcamento ndo tera utilidade se ndo for possivel exercer adequado
controle sobre os resultados projetados (HOJI, 2014, p.414).

O controle nada mais é do que acompanhar as atividades e comparar o

desenvolvimento que a empresa teve no mesmo periodo em que nao se aplicava essa
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acao, o que possibilita a correcéo e melhoria dos processos internos para otimizar a

producédo. Neste entendimento:

© 00 N O O A W N P

O planejamento e controle de resultados pode ser definido, em termos
amplos, como um enfoque sisteméatico e formal a execucdo das
responsabilidades de planejamento, coordenacdo e controle da
administracdo. Especificamente, envolvem a preparacao de utilizacéo de: (1)
objetivos globais e de longo prazo da empresa; (2) um plano de resultados a
longo prazo, desenvolvido em termos gerais; (3) um plano de resultados a
curto prazo detalhado de acordo com diferentes niveis relevantes de
responsabilidade (divisbes, produtos, projetos etc.), e (4) um sistema de
relatorios periddicos de desempenho, mais uma vez para varios niveis de
responsabilidade (WELSCH, 1993, p. 21 apud HOJI, 2014, p. 414).

Composicéo geral do quadro de orcamentos, segundo HOJI (2014):
. orgamento de vendas;
. orcamento de producéo;
. orcamento de matérias-primas;
. orcamento de méo de obra direta;
. orgamento de custos indiretos de fabricagao;
. orcamento de custos de produgéo;
. orcamento de despesas de vendas e administrativas;
. orcamento de investimentos;

. orgamento de aplicac¢des financeiras e financiamentos;

10. andlise das movimentacgdes financeiras;

11. demonstracao do fluxo de caixas projetados

12. demonstracao do resultado projetado

2.4.5.3 ProjecBes do Orcamento Empresarial

Para Padoveze (2000, p.369) “orcar significa processar todos os dados

constantes do sistema de informacdo contabil de hoje, introduzindo, os dados

previstos para o proximo exercicio”.

Ao entendimento de Horngren, Foster e Datar (1997, p.125) os orgamentos

“quantificam as expectativas da administracado com relagao as receitas futuras, fluxo

de caixa e posigao financeira”.

Segundo Casarotto Filho e Kopittke (2010), a estrutura orcamental pode ser

dividida em 5 pontos essenciais:
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a) Fluxo de caixa - dinheiro que entra ou sai de sua empresa todos 0s meses. Se
mais dinheiro entrar do que sair, a empresa terd capacidade suficiente para
pagar as contas. Caso contrario, a organizacao certamente precisara de capital
de terceiros para compensar a falta de fluxo de caixa.

b) Plano de contas - lista de contas necesséarias para que a empresa possa
registrar tudo o que ocorre durante suas atividades e operagdes, ou seja, inclua
todas as despesas e receitas do empreendimento.

c) Fechamento Contabil — essencial para identificar todas as operacdes de forma
correta, sendo feito a cada inicio de més para a apuracdo do més de
competéncia.

d) Demonstrativo de Resultado e Exercicio (DRE) - resumo econémico completo
das atividades operacionais e ndo operacionais da empresa durante um
periodo especifico, com ele, vocé pode ver claramente se a empresa € lucrativa
ou deficitaria.

Ao entendimento de Oliveira (2015), as projecdes financeiras sao previsdes da
situacdo financeira e econdmica da empresa. Ao mensurar lucros e despesas futuras,
os empreendedores podem ter uma compreensao mais ampla do negécio e saber
como e quando investir mais e em quais recursos investir. Em outras palavras, fazer
boas previsdes é sinbnimo de determinacdo no processo de planejamento e tomada
de deciséo.

Como observado por Biagio e Batocchio (2018, p.204) “qualquer empresa deve
sempre ter um plano de investimentos, pois isso reflete uma preocupacdo com o
futuro”. A empresa que possui esse planejamento tem a possibilidade de poder prever
o desenvolvimento do seu negdcio, com uma visao estratégica mais definida baseada
num plano financeiro ideal para que consiga chegar aos seus objetivos, o que facilita

a sua permanéncia no mercado competitivo.

2.4.5.3.1 Projecdo de Receitas

Propriamente com o nome diz, trata-se da previséo feita pelo gestor do valor
que se pretende ter de receita num determinado periodo de tempo. A partir deste
ponto a empresa pode iniciar o seu planejamento financeiro, pois € a partir das
receitas que os demais investimentos da empresa podem comecar a ocofrrer.

Neste sentido, entende-se:
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A finalidade Orcamento de Vendas é determinar a quantidade e o valor total
dos produtos a vender, bem como calcular os impostos, a partir de projecées
de vendas elaboradas pelas unidades de venda e/ou executivos e
especialistas em marketing. Esse orgamento é completado com o orgamento
de Despesas de Venda (HOJI, 2014, p.426).

2.4.5.3.2 Projecdo De Despesas Operacionais

Trata-se de uma estimativa das despesas futuras, onde as previsdes
financeiras geralmente séo feitas no curto e médio prazo. Quando nos referimos ao
meédio prazo, a projecdo envolve um planejamento que vai de 3 a 5 anos, enquanto
em curto prazo, projeta-se a situacao financeira para 1 ano.

Para Machado (2008, p. 13), a finalidade do planejamento financeiro pode ser

entendida como:

Assessorar o cliente na tomada de decisdo e propiciar uma gestdo mais
eficaz. Consiste na andlise do desenvolvimento financeiro de projetos e
empresas, concluindo o detalhamento da estrutura de receitas, custos e
despesas. Compreende desenvolvimento de ferramentas de apoio tais como:
planos orcamentarios e modelo de precificagéo.

Ainda sobre o assunto, de acordo com Gitman (1997, p.18):

O objetivo do negécio e do administrador financeiro € maximizar a riqueza
dos acionistas ao longo do tempo. Nesse sentido, observa-se a importancia
de um Rev. Ciénc. Empres. UNIPAR, Umuarama, v. 13, n. 1, p. 29-40,
jan./jun. 2012 32 A importancia do planejamento... planejamento financeiro
bem feito, principalmente a constituicdo de orcamentos bem estruturados,
encadeados com 0s objetivos que a empresa se propde a conquistar.

2.4.5.3.3 Projecéo de Investimentos

Segundo HOJI (2014), inicialmente, um investimento exige um desembolso de
uma determinada quantia em dinheiro, para que posteriormente, haja beneficio liquido
em caixa futuramente. Essa avaliacdo de viabilidade consiste em uma analise do fluxo
de caixa da empresa para que as suas operacgoes financeiras nao sejam prejudicadas
ao longo do tempo.

Neste entendimento:
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Um investimento pode ser representado por aquisicdo de uma empresa,
expansdo da operagdo, implantacdo de software etc., e gera resultados
econdmicos durante sua vida util (vida econbmica, ou duragdo). Porém,
alguns tipos de investimentos ndo podem ser mensurados conforme o modelo
apresentado, por gerarem somente resultados qualitativos e ndo quantitativos
(por exemplo, investimento em melhoria de qualidade de atendimento pés-
venda). (HOJI, 2014, p.168).

Como exemplo, podemos citar os investimentos permanentes, que segundo
Hoji (2014, p. 54), “sao recursos aplicados em ativos de natureza permanente, para
manutencdo das atividades operacionais”. Podemos citar, por exemplo, o0s
investimentos em terrenos e edificacdes, gastos com pesquisa e desenvolvimento,

marcas e patentes, maquinas e equipamentos, entre outros.
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3 METODOLOGIA

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O método cientifico refere-se a um conjunto de técnicas e processos que servem
para a investigacdo de algum objeto de estudo. E a partir dele que é possivel obter
uma melhor compreenséo sobre a sua natureza e objetivos. Desta forma, visa tracar
‘o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisbes do cientista”
(LAKATOS; MARCONI, p. 83, 2003).

No sentido de auxiliar no carater do trabalho, e a qualidade da tarefa, para
encontrar uma resposta a solucdo do problema, foi utilizado a pesquisa bibliografica,
gue tem por base um material ja publicado, como por exemplo de livros, revistas,
jornais, teses, dissertacbes ou materiais disponibilizados na internet, pois
“praticamente toda pesquisa académica requer em algum momento a realizacdo de
trabalho que pode ser caracterizado como pesquisa bibliografica” a fim de
fundamentar as ideias expostas (GIL, 2010, p. 29).

A classificacdo da pesquisa quanto aos seus objetivos, se divide em grupos,
sendo utilizadas também os tipos Exploratéria e Descritiva (KIPNIS, 2005). O tipo de
estudo descritivo foi utilizado para entender a importancia das ferramentas, com base
em assuntos teoricos, artigos e trabalhos académicos nas obras que ja elencaram os
assuntos e a pesquisa exploratoria, foi elaborada a fim de obter mais conhecimento
sobre o publico alvo da empresa, definindo assim melhores estratégias para atingi-lo.

Consequentemente foi utilizado o método de estudo de caso, para a investigacao
de como os lideres da empresa Autopecas e Mecanica lguacu estdo conectados no
contexto atual de gestdo, buscando a resposta ao problema de pesquisa. Quanto a
metodologia de estudo de caso “Seus resultados, de modo geral, sdo apresentados
em aberto, ou seja, na condigdo de hipdteses, ndo de conclusdes” (GIL, 2010, p. 37).
O estudo de caso tem como principio a clareza da defini¢cdo do objeto de estudo, com
uma base solida, nos conhecimentos tedricos e empiricos, sendo que 0 sucesso da
pesquisa € atraveés do seu investigador, para construir interpretacdes, envolvendo
criatividade, perseveranga e raciocinio critico, possibilitando conclusbes e
recomendacao concretas (MARTINS, 2016).
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3.2 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Uma das técnicas escolhidas para a coleta de dados foi a observacéo, a grande
vantagem desta técnica é o fato de permitir o registro do comportamento, tal como
este ocorre. Esta é “uma fonte rica para a construgao de hipoteses [...] que se realiza
através dos fatos ou da correlagdo existente entre eles. As hipéteses terdo a fungéo
de comprovar (ou ndo) essas relacoes e explica-las”. Sendo assim, utilizou-se ainda
0 método de entrevista despadronizada ou nao-estruturada, que € quando o
entrevistador tem liberdade para desenvolver as situagfes em direcdo ao o objetivo é
uma forma mais ampla de explorar uma questao. Sao perguntas abertas podendo ser
respondidas em uma conversa informal. (LAKATOS; MARCONI, 2003). Esta foi a
metodologia escolhida por deixar os gestores mais a vontade extraindo assim,
respostas mais espontaneas e melhor interagcdo com eles, a fim de alcancar o objetivo
proposto. Uma pesquisa foi realizada na empresa nos dias 26/06, 02/07 e 05/07,
sendo qualiquanti. Quantitativa pois foram reproduzidos em numeros e graficos as
opinides e informacfes da pesquisa de satisfacdo com os clientes, e qualitativa pois
nem todas as informac6es séo calculaveis, o que exige uma analise do pesquisador
baseando-se em referéncias tedricas sobre o tema.

Define Azevedo ([200-7]). “A pesquisa qualitativa é usada para conhecer a
percepcdo dos clientes sem quantifica-los. Nesse caso, 0 interesse estd nas
avaliacdes subjetivas e normalmente visa identificar as percepcdes humanas sobre
produtos, servicos e empresas, a fim de apontar comportamentos e tendéncias".

Quanto a forma de verificacdo que foram utilizados neste estudo, temos a
pesquisa de campo, pois foram realizados entrevistas e questionarios com o0s
proprietarios e com clientes da empresa. “Pesquisa de campo € a investigacao
empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de
elementos para explica-lo. Pode incluir entrevistas, aplicacdo de questionarios, testes
e observagao participante ou ndo” (VERGARA 2009 apud MARCHESAN, 2017).

3.3 FORMA E ANALISE DE DADOS

Segundo Marconi e Lakatos (2010), assim que os dados forem manipulados e os

resultados obtidos, 0 passo seguinte é a analise e interpretacdo deles. De acordo com
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Gil (2010), é possivel realizar pesquisas privilegiando discussao em torno dos dados
obtidos, na busca da interpretacdo dos resultados.

Esta analise tem sido cada vez mais utilizada em pesquisas de administracao,
pois oferecem mais de uma alternativa para a pratica da pesquisa académica.

Segundo Martins (2016, p.59) “a avaliagdo qualitativa é caracterizada pela
descricdo compreensao e interpretacdo de fatos e fendmenos”. Na estratégia da
nossa pesquisa de estudo de caso foi utilizada a avaliacdo qualitativa, com o objetivo
de uma analise profunda. Na pesquisa qualitativa, teve como objetivo, buscar as
perspectivas, dos participantes, considerando diversos pontos de vista como por
exemplo: descrigcbes detalhadas dos comportamentos, citagcdes diretas sobre as
experiéncias e interacao entre os individuos (MARTINS, 2016).

De acordo com Vergara (2009 apud MARCHESAN, 2017, p. 56) este tema
relaciona-se em “explicitar para o leitor como se pretende tratar os dados a coletar,
justificando por que tal tratamento € adequado aos propdsitos do projeto”. Segundo a
autora os dados podem ser tratados com meétodos estatisticos ou ndo estatistica.
Neste aprendizado os dados foram tratados estatistica e ndo estatisticamente, onde
foi avaliado os dados afrontando com o entendimento obtido através do referencial
tedrico examinado, idealizando de modos estatisticos sete graficos contrastando os
resultados alcancados na pesquisa. Isto € com a finalidade de adquirir respostas para

se aproximar dos objetivos colocado no trabalho.
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4 CONTEXTUALIZACAO E PROPOSICOES

4.1 DIAGNOSTICO DO SEGMENTO

Foi verificado em uma distancia de dois a quatro quildometros da empresa, que
no qual ndo existe autopecas e mecanicas proximas para concorrer diretamente com
a Autopecas e Mecanica Iguacu. Sendo assim a empresa tem uma vantagem
competitiva na regido em que se encontra.

A empresa abordada neste TCS esta inserida no ramo de Comercio de Pecas
e prestagcéo de servigos automotivos na cidade de Porto Unido, Santa Catarina. Sua
segmentacdo de mercado é focada em consumidores finais de veiculos leves e
utilitarios atendendo a demandas de manutencBes preventivas e corretivas,
subdividindo-se em trés principais atendimentos sendo o de prestacao de servigos, 0
de fornecimento de pecas e um terceiro atendimento o qual incorpora os dois
anteriores em um servico amplo.

A subdivisdo de prestacao de servico é focada em clientes da classe D e E, as
quais possuem um perfil de compra de acordo com a sua faixa salarial mensal.

J& a subdivisédo de fornecimento de pecas, atende a personas que buscam no
mercado o custo beneficio de pecas e servigos para seus veiculos, podendo adquirir
pecas em determinado estabelecimento e solicitar servicos de instalacdo da mesma
peca em outras empresas.

E ainda a terceira subdiviséo, que é aquela formada por clientes que optam por
realizar a compra de pecas e prestacéo de servicos de manutencao e instalacdo em

um mesmo local, pois buscam por agilidade e pacote completo de atendimento.

4.2 DADOS DO EMPREENDIMENTO

Este trabalho foi elaborado baseado na parceria realizada entre a empresa Auto
Pecas e Mecéanica Iguacu, CNPJ - 36.502.903/0001-18, sediada na rua Sete de
setembro, n°® 1008 — Centro, em Porto Unido — SC, empresa familiar a qual esta a 70
anos no mercado de manutengao automotiva, e entre a Faculdade Senac Porto Uniéo,
CNPJ - 03.603.739/0025-53, Av. Getulio Vargas, n° 890 - Centro, Porto Unido - SC,
a qual esta sendo representada pela quarta turma de Processos Gerenciais, e

respectivos professores do referente semestre.
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4.2.1 Historia da Empresa

Esta organizacdo fundou-se em maio de 1952, quando o Sr. Alfredo Stoeberl,
juntamente com dois amigos resolveram abrir uma oficina, nesta época ele era
Sargento do Exército, onde a ideia surgiu através dos conhecimentos desta area
adquiridos em cursos ofertados pelo Exército pelo Sr. Alfredo.

No inicio a oficina operava basicamente com consertos de caminhdes e
tratores, onde seus fundadores participavam dos leiloes do Exército comprando
caminhdes, restaurando e revendendo. Buscavam também pecas em outras cidades
ou as confeccionavam em uma magquina de Torno Mecanico.

Passados alguns anos, um dos socios mudou-se para outra cidade e vendeu
sua parte da sociedade para o Sr. Alfredo, mais um tempo se passou e 0 outro socio
fez o mesmo com sua sociedade. Sr. Alfredo, agora Unico proprietario, fez melhorias
na oficina e trabalhando sozinho por alguns anos.

Em 1972, adquiriu o terreno ao lado da oficina e iniciou a construcédo do posto
de combustivel, hoje com bandeira do Posto Ipiranga. Em 1981 comprou mais um
terreno ao lado e construiu um prédio, hoje alugado para um mercado.

Em 1993 ele se aposentou e passou 0 comando da empresa para seus dois
filhos, onde o filho Paulo Cesar Stroeberl seguiu com a administracdo da Autopecas
e Mecanica, e para seu outro filho deixou a administracdo do Posto de Combustivel
hoje com bandeira Ipiranga.

Junto da oficina existe uma Autopecas, que ha 15 anos estava desativada,
porém este ano o Sr. Paulo passou a administracdo para o seu filho Juliano Stoeberl,

gue manifestou o desejo de reativa-la — sendo este trabalho voltado a gestdo desta.

4.3 CONTEXTUALIZACAO

Os proprietarios do negécio em questéo, Sr Juliano Stoerbl e Sra Aline Alionso
Huk, procuraram a instituicdo Faculdade Senac através do setor comercial do Senac
— Consultoria Externa, em busca de solicitar auxilio técnico referente ao negécio,
devido a estarem enfrentando dificuldades no empreendimento, tendo em vista que
se trata de um negdcio familiar de 70 anos, e que vem sendo administrado pela

terceira geragao.
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Ao dialogarem com a instituicdo, ficou acordado que a quarta turma de
processos gerenciais da instituicdo deveria elaborar seu trabalho de concluséo de
semestre, baseado na performance organizacional, da empresa Auto pecas e
Mecanica Iguacu, aonde os proprietarios estariam dispostos a abrir as portas de sua
empresa para os formandos realizarem toda a coleta de dados e informacdes
necessérias, a fim de auxilid-los a buscar possibilidades para sanar suas davidas e
dificuldades relacionadas ao empreendimento em questdo, objetivando reposicionar
a empresa no mercado ao qual ela esta inserida, visando atender as demandas atuais
do negécio.

Para realizar este trabalho, os alunos foram divididos em quatro subgrupos
sendo Gestdo Estratégica de Processos, Gestdo Estratégica de Pessoas, Gestdo
Estratégica de Marketing e Gestdo Estratégica de Financas, os quais trabalharam
individualmente como também em conjunto, durante o periodo de parceria com a
empresa Auto Pecas e Mecanica lguacu, periodo o qual foram extraidos diversas
informacBes e evidenciados diversos contextos 0s quais serdo apresentados

individualmente por subgrupos a seguir.

4.3.1 Processos

Ao realizar os primeiros contatos com a empresa a fim de realizar parceria com
a faculdade SENAC para apresentar um TCS baseado na Performance
Organizacional na Auto Pecas e Mecanica Iguacu, foi possivel identificar que seus
processos ndo eram definidos, como também néo havia uma delegacao de funcbes
especifica para cada colaborador, ou seja, os funcionarios executavam as tarefas a
medida que se deparavam com elas, e conforme elas estavam aparecendo, com o
minimo de controle ou planejamento sobre as atividades do empreendimento, o que
notoriamente estava prejudicando o fluxo de suas atividades internas, como também
a qualidade de seu trabalho.

Observou-se ainda que a alta demanda de tarefas e situacbes a serem
solucionadas pelos proprietarios acabou tornando-os focados em resolver apenas as
situacbes do “momento presente”, sem que eles pudessem se dar conta da
necessidade de realizar um planejamento futuro mais detalhado do negécio. Apesar
disso, os proprietarios reconhecem a devida importancia do planejamento e controle,

0 que se identificou a medida que foram organizadas mais visitas a empresa,
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oportunidade na qual foi coletado dados e sugerido situacbes de melhoria, e
demonstracdo de interesse por parte dos proprietarios da empresa, em relacdo as
mudancas necessarias a serem realizadas na Autopecas e Mecéanica da familia.
Porém apenas pareciam nao saber como inicia-las, tal informacéo foi comprovada
guando a empresa comecgou a estreitar relacionamentos com a turma de Processos
Gerenciais 4, onde comecgou-se a notar algumas mudangas nos processos internos,
como alteracdo do espaco interno, ou seja, realocando moveis, com o objetivo de
melhorar o fluxo das atividades, bem como, organizar a coleta e 0 armazenamento de
dados e documentos referentes ao negdcio, 0s quais antes ndo eram percebidos.
Vale ressaltar ainda que a evolugédo do diagnéstico do negdcio, bem como as
possiveis propostas e sugestdes de melhorias surgiram e foram apresentadas, de
acordo com a flexibilizacdo dos proprietarios referente as mudancas necessarias, e
ao fornecimento de informacdes mais profundas e detalhadas das atividades diarias
da empresa, com base nas quais se obteve diversos resultados de diferentes pontos
da empresa, e ainda, sugestbes de melhorias e adequacdes 0s quais serao

evidenciados na apresentacao de resultados.

4.3.2 Pessoas

Por meio de visitas ao local bem como entrevista ndo estruturada com o0s
gestores, neste estudo de caso foi possivel identificar algumas fragilidades que se
tornaram demanda para o projeto de Gestao de Pessoas.

A empresa estudada ndo possuia embasamento de conhecimento técnico em
Gestao Estratégica de Pessoas, apresentando a perda inesperada de colaboradores
em seu quadro funcional, dificuldade em realizar recrutamento e selecdo para repor
estas vagas, e reconhecer as competéncias individuais, resultando assim, em um
clima organizacional desfavoravel ao desenvolvimento organizacional e ao
cumprimento dos objetivos. Também ndo havia uma estrutura organizacional
formalizada, retratando dificuldades na distribuicdo e descricdao das funcdes. Em
consequéncia ao cenario apresentado notou-se a necessidade de estruturar os pilares

organizacionais dentro da Gestao Estratégica de Pessoas.

4.3.3 Marketing
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De acordo com as visitas efetuadas na Autopecas e Mecéanica Iguacgu,
observamos que o marketing precisava se reposicionar de forma estratégica, a
empresa se encontrava na seguinte situacédo: Nao havia realizado nenhuma pesquisa
de mercado ou de publico alvo; a empresa necessitava de um reposicionamento de
mercado, pois ao longo dos anos ndo houve as mudancas e atualizacbes necessarias
para se manter competitiva; ndo utilizava uma fachada atrativa e padronizada; as
midias sociais apresentavam pouca interacdo com seu publico; e a comunicagédo nao
estava sendo assertiva para alcancar seu publico alvo.

Sendo assim ao analisarmos esses problemas realizamos pesquisas para
propor melhorias a empresa, para que seja possivel torna-la mais competitiva no

mercado atual.

4.3.4 Finangas

Em relacdo as caracteristicas financeiras desta empresa, ficou claro que seus
proprietarios ndo possuiam conhecimento aprofundado da area, pois, durante as
visitas foi dificil extrair informagdes precisas da area financeira como: porcentagem de
lucro calculado sobre cada produto, valor de faturamento mensal, ponto de equilibrio
da empresa, dentre outras.

Assim, apos identificar tais dificuldades, iniciou-se a apresentacdo de conceitos
basicos em relacéo a gestédo financeira, e o auxilio na implantacao, além de, incentiva-
los a realizar um controle financeiro mais aprimorado. Foram sugeridas pequenas
iniciativas, como por exemplo, a anotacdo dos dados financeiros em cadernos ou
planilhas, para que a medida que a empresa compreenda sua importancia tanto para
obtencéo de lucro quanto para facilitar sua gestéo, seja possivel evoluir tais controles
a sua prépria velocidade, até chegar ao ponto de implementar um software de gestéao
gue os auxilie a gerenciar o empreendimento, o que permita a otimizacédo de tempo,
e a unido do maximo de informacdes possiveis, 0 que gera parametros a serem
analisados.

Desta forma, de acordo com os dados financeiros levantados, foi usado como
amostragem, um periodo de quarenta dias, para trabalhar situacdes de melhorias,
como projecdes futuras de crescimento, corre¢cdes necessarias em relacédo as formas
de controle e 0 armazenamento de dados, com 0 objetivo de encontrar meios para

auxiliar os proprietarios a facilitar e descomplicar a gestéo financeira deste negocio.
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Todas estas técnicas aplicadas permitem que a empresa solucione problemas

presentes, e também idealize projecdes futuras de controle, crescimento e expansao.

4.4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS E PROPOSICOES

De acordo com os dados gerais sobre a empresa e com as contextualizacdes
apresentadas por cada subgrupo deste trabalho, estes encontraram diversas
situacdes pontuais do empreendimento que precisavam de atencéo e possivelmente
de modificagdes. Algumas circunstancias demandaram maiores recursos por serem
mais complexas, assim como outras mais simples, que necessitaram apenas de
mudanca de comportamento dos colaboradores e proprietarios. Tais situacdes serao

elucidadas a seguir de acordo com os resultados obtidos de cada subgrupo.

4.3.1 Processos

Ao realizar os primeiros contatos com a empresa a fim de realizar parceria com
a faculdade SENAC para apresentar um Trabalho de Conclusdo de Semestre
baseado na Performance Organizacional na Auto Pecas e Mecanica lguagu, foi
possivel identificar que seus processos ndo eram definidos, como também néo havia
uma delegacao de funcdes especifica para cada colaborador, ou seja, os funcionarios
executavam as tarefas a medida que se deparavam com elas, e conforme elas
estavam aparecendo, com o0 minimo de controle ou planejamento sobre as atividades
do empreendimento, 0 que notoriamente estava prejudicando o fluxo de suas
atividades internas, como também a qualidade de seu trabalho.

Observou-se ainda que a alta demanda de tarefas e situacfes a serem
solucionadas pelos proprietarios acabaram tornando-os focados em resolver apenas
as situacdes do “momento presente”’, sem que eles pudessem se dar conta da
necessidade de realizar um planejamento futuro mais detalhado do negécio. Apesar
disso, os proprietarios reconhecem a devida importancia do planejamento e controle,
o0 que se identificou a medida que foram organizadas mais visitas a empresa,
oportunidade na qual foi coletado dados e sugerido situacbes de melhoria, e
demonstracdo de interesse por parte dos proprietarios da empresa, em relacdo as
mudancas necessarias a serem realizadas na Autopecas e Mecéanica da familia.

Porém apenas pareciam n&o saber como inicia-las, tal informag&o foi comprovada
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guando a empresa comecgou a estreitar relacionamentos com a turma de Processos
Gerenciais 4, onde comecgou-se a notar algumas mudancgas nos processos internos,
como alteracdo do espaco interno, ou seja, realocando moveis, com o objetivo de
melhorar o fluxo das atividades, bem como, organizar a coleta e 0 armazenamento de
dados e documentos referentes ao negoécio, os quais antes nao eram percebidos.
Vale ressaltar ainda que a evolugédo do diagndéstico do negocio, bem como as
possiveis propostas e sugestdes de melhorias surgiram e foram apresentadas, de
acordo com a flexibilizacdo dos proprietarios referente as mudancas necessarias, e
ao fornecimento de informa¢des mais profundas e detalhadas das atividades diarias
da empresa, com base nas quais obteve-se diversos resultados de diferentes pontos
da empresa, e ainda, sugestbes de melhorias e adequacdes 0s quais serao

evidenciados na apresentacao de resultados.

4.3.2 Pessoas

Com a finalidade de cumprir 0 objetivo especifico proposto em elaborar plano
de Gestao Estratégica de Pessoas para alinhar as perspectivas dos colaboradores e
organizacdo, a fim de alcancar a evolucdo profissional e o crescimento do negécio,
apresenta-se a seguir a juncdo dos conceitos, acbes e técnicas propostas a

organizacao por meio de um planejamento estratégico de Gestédo de Pessoas.

4.3.3 Marketing

De acordo com as visitas efetuadas na Autopecas e Mecéanica Iguacu,
observamos que o marketing precisava se reposicionar de forma estratégica, a
empresa se encontrava na seguinte situacéo: Nao havia realizado nenhuma pesquisa
de mercado ou de publico alvo; a empresa necessitava de um reposicionamento de
mercado, pois ao longo dos anos ndo houve as mudancas e atualizagdes necessarias
para se manter competitiva; ndo utilizava uma fachada atrativa e padronizada; as
midias sociais apresentavam pouca interagcdo com seu publico; e a comunicagao nao
estava sendo assertiva para alcangar seu publico alvo.

Sendo assim ao analisarmos esses problemas realizamos pesquisas para
propor melhorias a empresa, para que seja possivel torna-la mais competitiva no

mercado atual.
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4.3.4 Finangas

Em relacdo as caracteristicas financeiras desta empresa, ficou claro que seus
proprietarios ndo possuiam conhecimento aprofundado da é&rea, pois, durante as
visitas foi dificil extrair informacdes precisas da érea financeira como: porcentagem de
lucro calculado sobre cada produto, valor de faturamento mensal, ponto de equilibrio
da empresa, dentre outras.

Assim, apos identificar tais dificuldades, iniciou-se a apresentacéo de conceitos
basicos em relacdo a gestéo financeira, auxiliando na implantacéo, além de, incentiva-
los a realizar um controle financeiro mais aprimorado. Foram sugeridas pequenas
iniciativas, como por exemplo a anotacdo dos dados financeiros em cadernos ou
planilhas, para que a medida de que a empresa compreenda sua importancia tanto
para obtencdo de lucro quanto para facilitar sua gestéo, se tornasse possivel evoluir
tais controles a sua propria velocidade, até chegar ao ponto de implementar um
software de gestdo que os auxiliasse a gerenciar o empreendimento, o que permitisse
unir o maximo de informacgdes possiveis e gerar parametros a serem analisados.

Assim sendo, de acordo com os dados financeiros levantados, foi usado como
amostragem, um periodo de quarenta dias, para trabalhar situacdes de melhorias,
como projecdes futuras de crescimento, correcdes necessarias em relacdo as formas
de controle e o armazenamento de dados, com o objetivo de encontrar meios para
auxiliar os proprietarios a facilitar e descomplicar a gestédo financeira deste negdcio.
Todas estas técnicas aplicadas permitem que a empresa solucione problemas

presentes, e também idealize projecfes futuras de controle, crescimento e expansao.

4.4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS E PROPOSICOES

De acordo com os dados gerais sobre a empresa e com as contextualizagdes
apresentadas por cada subgrupo deste trabalho, estes encontraram diversas
situacdes pontuais do empreendimento que precisavam de atencéo e possivelmente
de modifica¢des. Algumas circunstancias demandaram maiores recursos por serem
mais complexas, assim como outras mais simples, que necessitaram apenas de
mudanca de comportamento dos colaboradores e proprietérios. Tais situagbes serdo

elucidadas a seguir de acordo com os resultados obtidos de cada subgrupo.
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4.4.1 Gestéo Estratégica de Processos

As atividades desenvolvidas e propostas na empresa tiveram inicio com o
objetivo especifico de propor a partir do mapeamento de processos a aplicacao da
gestdo estratégica para a organizacdo, o qual foi desenvolvido a partir de propostas
de melhorias relacionadas ao Layout do ambiente interno e aos fluxos e fluxogramas

das atividades inerentes ao funcionamento da empresa.

4.4.1.1 Layout

Foi identificado a necessidade de realizar melhorias no layout do espaco interno
da autopeca, tendo em vista que a disposic¢ao inicial do ambiente de quando iniciou-
se este trabalho ndo facilitavam as atividades diarias do empreendimento, estando
alguns moéveis mal alocados e espacos internos distintos se misturando, dificultando
assim o deslocamento para realizacdo de atividades dentro da empresa. Visando tal
necessidade de adequacdo do ambiente interno, foi criado duas plantas do ambiente
interno da empresa, aonde a primeira planta se trata da disposicdo do ambiente ao
realizar-se 0s primeiros contatos com a empresa, relatando como era o ambiente

inicialmente;
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Figura 6 - Layout 01: Disposicéao inicial do ambiente interno
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Conforme ilustrado no Layout 01, é possivel observar que as areas de
atendimento dos clientes, e administrativas, sdo as que necessitam de melhores
adequacdes referentes a localizacdo de moveis e espaco minimo para trabalho. Ja na
segunda planta, foi retratado uma sugestdo de melhoria para adequacéo do espaco
interno da empresa, tendo em vista as necessidades identificadas no Layout anterior.
Tal disposicéo foi elaborada visando melhorar o atendimento ao publico externo, como

também a facilitar as rotinas diarias dos proprietarios.
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Figura 7 - Layout 02: Sugestdo de Disposicao ideal do ambiente interno
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

De acordo com este layout acima demonstrado, € possivel observar que foi
criado uma area especifica para recebimento e processamento de mercadorias, as
quais ficardo ali dispostas enquanto é feito os trabalhos de catalogacéo, precificacdo
e organizacao dos produtos adquiridos para revenda. Além disso, a area de espera
dos clientes saiu do canto esquerdo e foi alocada no centro, sendo substituida por
uma prateleira para exposi¢cao de produtos a venda de pequeno porte. Quanto as
areas administrativas que eram duas, a proposta de melhoria contempla trés areas,
sendo a do lado esquerdo mais retirada proxima a area de processamento voltada
para a administracdo e controle dos processos da autopecas, a da direita proxima a

porta de acesso a oficina para administragdo e controle dos processos internos da
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oficina mecanica, e a da esquerda que fica conectada ao balcdo de atendimento
especifica para atendimento aos clientes e atividades e controles operacionais, como
confeccdo de pedidos de compra e atendimento presencial e remoto. E ainda, no
canto direito entre a entrada frontal da direita e o acesso a oficina, foi alocado uma

prateleira para exposicao de produtos.

4.4.1.2 Fluxos das Atividades

As atividades da empresa estavam sendo executadas isoladamente de acordo
com o surgimento da necessidade de cada uma, sem haver um planejamento anterior
visando melhorar o seu desempenho. Por esse motivo, através de entrevistas
realizadas com os colaboradores da organizacédo, foram identificados quais 0s
principais fluxos de atividades da empresa, com o objetivo de analisa-los
separadamente. Em seguida, buscou-se identificar possibilidades de melhorias e
corrigir percursos desnecessarios, ou ndo tdo eficientes quanto poderiam estar.
Ocasiao na qual apontamos os seguintes fluxos:

e Atendimento Presencial;

e Atendimento Remoto;

e Aquisicdo de mercadoria para estoque;
e Aquisicdo de mercadoria de Urgéncia;

Para facilitar o entendimento do funcionamento dos fluxos das atividades desta
empresa, os fluxos acima nomeados foram representados graficamente sobre plantas

projetadas do ambiente interno.
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Figura 8 - Layout 03: Fluxo de Atendimento Presencial
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

De acordo com o fluxo de atividades representado acima, o atendimento
presencial inicia com o recebimento da demanda do cliente no balcdo, apés o
colaborador verifica a disponibilidade da peca no estoque e posterior a isso se
encaminha para a area administrativa para dar baixa na saida da peca ou para

contatar o fornecedor, apos isso informa o cliente o valor e forma de pagamento e
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verifica se o cliente tem a demanda por méo de obra para realizar a troca, caso haja

a demanda o encaminha para a oficina anexa ao lado.

Figura 9 - Layout 04: Fluxo de Atendimento Remoto
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

No fluxo de atendimento remoto mostrado a cima o colaborador inicia o
atendimento recebendo a demanda do cliente via rede social ou contato telefénico,
apos este 0 mesmo verifica a disponibilidade da oficia em enviar alguém até o local
para analisar melhor a situacdo, posterior a isso verifica a disponibilidade da peca no

estoque caso nao tenha contata os fornecedores e informa o prazo para a solug¢ao do
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problema ao cliente, caso o concerto seja algo que o cliente sabe identificar o
mecanico ja vai realizar o atendimento com a peca, caso contrario 0 mecanico vai
realizar o atendimento com suas ferramentas e pecas pertinentes ao relatado pelo
cliente.

Figura 10 - Layout 05: Fluxo de Aquisicdo de mercadoria para estoque
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No fluxo de atividade a cima o colaborador verifica no sistema a necessidade
de aquisicao de mercadorias, apos a andlise faz o pedido das pecas, apds receber as
pecas 0 mesmo direciona a mercadoria para a area de descarga e processamento,
realiza a conferencia, precificacdo e da entrada no sistema, posterior a iSso 0 mesmo

abastece as prateleiras conforme o local pré-estabelecido para as pecas.

Figura 11 - Layout 06: Fluxo de aquisicdo de mercadoria de carater urgente

AREA DE
DESCARGA
E
PROCESSA
MENTOTO

Administracao

OFICINA

Escritério Privado
154.91 m2 (10.44 > 15.15)

FORNECEDOR

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).
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No fluxo a cima o colaborador recebe a demanda do cliente, contata os
fornecedores e informa o prazo para do conserto ao cliente, oferece o servico de troca
prestado pela oficina anexa, recebe a mercadoria se o cliente solicitar o servico de
troca encaminha-o a oficina anexa e posterior faz a cobranca da mercadoria e servico.
Apos o atendimento emergencial ao cliente 0 mesmo entra do sistema e registra a

aquisicdo e baixa da peca.

4.4.1.3 Fluxogramas

Tendo em vista que fluxogramas séo ferramentas de modelagem que tem como
objetivo facilitar a compreensédo e entendimento dos processos, foram elaborados
fluxogramas baseados nos fluxos das atividades identificadas pelos proprietarios da
organizacdo, buscando demonstra-los graficamente quais as interacfes de suas
atividades rotineiras, para que ao identificarem suas atividades de forma gréfica,
possam obter maior facilidade em compreender seus processos e analisa-los de outro
angulo, a fim de que este facilite o surgimento de ideias que visem melhorar seus
processos, além de demonstrar 0s processos executados por determinado
colaborador para outro colaborador que necessite substituir sua fungdo por
determinado motivo, seja por motivos relativos as atividades do negdécio, ou por
motivos pessoais do colaborador, ou até mesmo por rescisao contratual inesperada.
De acordo com as demandas de fluxos de atividades, elaborou-se os seguintes

fluxogramas:



Figura 12 - Fluxograma 01
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).
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local para
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problema

Figura 13 - Fluxograma 02 - Atendimento Remoto
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).
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Figura 14 - Fluxograma 03 - Aquisicdo de mercadoria para estoque
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Vale ressaltar que o fluxo de atividade de aquisicao de mercadoria de urgéncia
esta evidenciado em dois fluxogramas, no de atendimento remoto e no de
atendimento presencial, tendo em vista que que as aquisicbes de mercadoria para
revenda serdo de carater urgente quando a necessidade do cliente também seja, caso
contrario, as mercadorias serdo adquiridas para estoque de acordo com planejamento
de compra baseado no histérico de vendas do estabelecimento, e correlacionado com

as possiveis necessidades das personas do publico alvo da Autopecas.

4.4.2 Gestéo Estratégica de Pessoas

4.4.2.1 Missao Visao e Valores

Em seus 70 anos de histéria, a autopecas e mecanica lguacu evidenciou sua
base com conceitos estratégicos que conferem a sua identidade, como um conjunto
de diretrizes fundamentais para o planejamento futuro da empresa, para isso
propusemos a implementacdo da missao, visdo e valores. Sendo esses definidos
juntamente aos donos como sendo a:

e MISSAQ: Oferecer produtos e servicos de qualidade, com garantia, a0S n0sSsos
clientes, solucionando os problemas em veiculos automotivos, com inovacao e
atendimento personalizado.

e VISAO: Ser reconhecida como referéncia na area automotiva, trazendo como
pilares de sustentacdo a qualidade, inovacdo, seriedade e o0 respeito por
parceiros, clientes e colaboradores.

e VALORES:

e Transmitir confianca ao cliente;

e Satisfacdo plena e atendimento as suas expectativas;

e Busca de aperfeicoamento continuo;

e Trabalho em equipe para cumprimento dos objetivos;

e Respeito e valorizacdo da equipe, clientes e fornecedores;

e Fidelizacdo do cliente, através da exceléncia no atendimento.
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A proposta foi com intuito de alinhar os principios da empresa nos pilares da
Gestdo de Pessoas, sendo estes a Misséo, Visao e Valores, para que assim a
mesma fique visivel e declarada aos colaboradores e clientes e também passe a
integrar a socializacdo de novos funcionarios juntamente da historia da empresa.
Com isso resulta na percepcédo positiva dos stakeholders ao demonstrar a
preocupacdo com a imagem da empresa, pois é através dela que a empresa firma

seus valores.

4.4.2.2 Organograma

O organograma é uma ferramenta ilustrativa que mostra a estrutura da
organizacdo, uma forma organizada e de facil compreensao das funcdes e hierarquia
da empresa.

No cenério atual a empresa € dividida em duas geréncias, mecanica e a
autopecas. Para a mecanica fica o proprietario de gestor responsavel pelos
processos, e abaixo ficam as func¢des administrativas e financeiras que séo realizadas
por sua filha, ainda havendo a funcédo de mecéanico e seu auxiliar. Na divisdo
da Autopecas esta o filho do proprietario na geréncia, abaixo ficam as funcdes de
vendas, administrativo, financeiro e marketing realizadas por outra pessoa, onde o
marketing atende também a mecénica.

Abaixo demonstra-se o Organograma em sua versao atual da empresa, isto €,

antes da realizacdo deste estudo:
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Figura 15 - Organograma atual da empresa
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

A seguir apresenta-se o0 organograma referindo-se a uma visao “ideal” do futuro
da empresa, em que segue a divisdo das duas frentes de atuacdo da empresa onde
cada um mantém sua geréncia distinta, porém algumas fungcbes sdo compartilhadas
para ambos 0s setores, sendo assim os custos ficam reduzidos e os papeis para cada
uma das funcées melhor distribuidos, visto ser uma empresa familiar em que pode ser
usado essas fungbes para ambas ao longo de sua estruturagao.

Entende-se que o ideal € este organograma para sustentar uma estrutura
organizacional que va desenvolver-se por meio da hierarquia bem definida, pois todos
os envolvidos terdo clareza de suas funcfes e a quem se reportar. Isto €, embora uma
mesma pessoa possa desempenhar inicialmente uma ou mais fungdes, ainda assim

tera clareza dos papeis e atividades distintos os quais representa.
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Figura 16 - Organograma com visao para o futuro da empresa
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Este modelo de organograma “ideal” vem com intuito de servir como base para
0s gestores, pois entende-se que no cenario atual de mercado ha necessidade de se
ter um quadro de funcionéarios e suas funcdes bem distribuidas de forma clara e
objetiva, com isso quando houver a necessidade de adaptacédo e melhorias 0 mesmo
ird auxiliar nesta nova construcao.

Ambos os modelos foram apresentados e deixados como sugestéo e base para
melhorias futuras e mudancas conforme os gestores considerarem pertinente, sendo
sua implementacdo ainda ndo executada por depender de todo o desenvolvimento

organizacional ao longo do tempo.

4.4.2.3 Descricdo e analise de cargos

Para contratacdo de novos colaboradores é necessario que a descricdo da
funcado esteja definida de acordo com as atividades da empresa e de acordo com a
CBO (Classificacdo Brasileira de Ocupacdes). A CBO é determinada pela Comisséo

Nacional de Classificagdo, para o uso de 0Orgdos governamentais e nao
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governamentais, como uma normativa de classificagcdo numerativa e descritiva de
atividades econdmicas e profissionais, onde a descri¢cdo define as atividades do cargo
e a analise as competéncias da funcdo. Para isto foi proposta a empresa o formulario
a seguir, em gue este auxilia nesta descricéo de funcdes, onde devera ser preenchido
de acordo com as necessidades de cada setor - conforme Apéndice A.

Essa é uma etapa fundamental para elaboracdo das estratégias de
recrutamento e selecao, pois através deste formulario se dara sequéncia ao processo
que vai do Desenho da Vaga, sua divulgacédo até a efetivacéo do funcionario.

Sendo essa ideia aceita a principio pelos gestores da empresa, onde planejam
ampliar seu quadro de funcionérios e colocardo em pratica esse conhecimento
apresentado através do formulario, pois ja haviam comunicado desde o inicio deste
estudo a dificuldade em fazer o processo de recrutamento e selecdo que com esta

ferramenta terd sua iniciacdo de forma estruturada.

4.4.2.4 Estratégias para Recrutamento e Selecéo

De acordo com a andlise da empresa, observou-se a necessidade de inclusao
de novas vagas assim como redesenhar algumas ja existentes, pois compreende-se
que a sobrecarga de fungcdes em apenas um Unico colaborador afetar diretamente em
sua produtividade. Para isso a criacdo de novos cargos, para distribuir funcdes entre
a equipe de acordo com suas atribuicbes trouxe a necessidade de diferentes
estratégias de Recrutamento e Selecdo. Sendo assim as estratégias utilizadas para
atrair candidatos e seleciona-los de acordo com as fungdes sédo as seguintes:

e Geréncia — Os meios de recrutamento serdo através do Linkedin, InfoJobs,
Midias sociais, Indicacdes e banco de curriculos. Para a realizacao do processo
seletivo, sera realizado uma entrevista semiestruturada, testes psicologicos,
solicitacao de referéncias as empresas anteriores;

¢ Analista de Recurso Humanos; Financeiro; Marketing e Estoquista — Para
essas fungdes, serdo recrutados candidatos através das midias sociais, banco
de curriculos, murais de universidades, Linkedin, InfoJobs e indicacdes. A
selecdo sera realizada através de entrevistas semiestruturadas, teste de
aptidao de acordo com as areas de atuacgao;

e Vaga de Mecénico e Auxiliar de Mecéanico - Os meios de recrutamentos usados

serdo por radio, anuncios no mural dos postos de combustivel, divulgagéo nas
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midias sociais, agéncia de emprego e indicacdes. A selecao serd atravées de

entrevista semiestruturada e a realizacdo de técnica de simulagdo remunerada,

para averiguar as competéncias descritas em seu curriculo;

e Atendente e Vendedor — Os meios de recrutamento serdo feitos por midias
socias, parcerias com instituicbes de ensino de graduacéo, banco de curriculos,
jovem aprendiz ou estagiario, com possibilidade de efetivacdo, indicacao de
conhecidos. A selecdo sera através de entrevista semiestruturada e uma
simulag&do remunerada de atendimento e venda,;

e Servicos Gerais — Seus meios de divulgacdo de vaga serdo através de
agéncias de empregos, banco de curriculos, midias sociais, radio, murais. A
selec@o sera através de entrevista semiestruturada e técnica de simulagéo
remunerada.

A divulgacdo de um anuncio de vaga de trabalho é o principal meio de contato
com os candidatos, uma boa divulgacdo garante o alcance amplo para novos
curriculos, de forma eficaz e objetiva ao publico de interesse. Como sugestdo, a
equipe elaborou um modelo base para anunciar nas midias sociais a nova

oportunidade de trabalho conforme imagem abaixo:
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Figura 17 - Divulgacdo de Vaga

AUTO PECAS E MECANICA IGUAGU
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3 L -
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contate-
e« MECANICO DE VEICULOS LEVES nos hoje!

e DESEJAVEL 6 MESES DE

EXPERIENCIA (42) 3522-2298
e RESPONSAVEL E PROATIVO (42)
e SALARIO BASE MAIS BENEFICIOS Rua: Sete de Setembro

8-Centro- Porto Uniao

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

O modelo segue alguns topicos padrdes a serem seguidos, sendo esses: titulo
do cargo — vaga; area de atuacao/nivel; local e horéario; formacédo; experiéncia;
atividades (ou misséo do cargo); habilidades e atitudes; responsabilidades; salario e
beneficios e ao final a forma de contato e prazo do envio do curriculo.

Na etapa de entrevista, o recrutador devera seguir 0 questionario como guia
para conduzir a conversa, onde seu objetivo € manter seu candidato mais a vontade
possivel, com intuito de conhece-lo de maneira mais profunda, observando detalhes
dos quais 0 mesmo descreveu em seu curriculo e comparar com o que é dito na
conversa, dessa forma a empresa contratard o candidato sabendo de todas suas
qualificagcbes e atribuigbes, conforme o modelo de entrevista estruturada em apéndice
C.

A empresa nao possuia métodos de recrutamento e selecdo pois de acordo
com o proprietario a contratacdo era feita apenas por indicagdo de conhecidos, sem

avaliacdo curricular e entrevista. Com o modelo de entrevista estruturada sera



119

possivel conhecer o candidato e assim contratar aquele que a partir da avaliagdo
melhor ira se adaptar a equipe e desempenhar a funcdo. Os gestores acolheram a
sugestédo e juntamente a descricdo e analise de cargos sera realizado estas etapas a

partir de nova necessidade de contratacao.

4.4.2.5 Estratégia de Socializacédo Organizacional

A socializacao a novos colaboradores seguira para que todos possam aderir a
cultura e assim interagir dentro da equipe fazendo com que a mesma se mantenha
integrada e alcance os resultados esperados. Para isso, como estratégia inicial o
processo comecara na entrevista, onde desde o inicio, o futuro colaborador sabera —
ainda que superficialmente — sobre a cultura da empresa, costumes, funcdes a serem
desenvolvidas e seus valores.

No processo de experiéncia, seu rito de Ambientacéo sera inicialmente a etapa
de apresentacdo da equipe e da empresa por meio de uma visita. Segue-se com a
histéria, missdo, visdo e valores, seus processos e formas de funcionamento,
organograma e responsabilidades de cada um. Ainda é abordado na sequéncia o que
€ necessario para crescer profissionalmente pelas competéncias que a empresa
necessita e, por ultimo, os treinamentos necessérios de acordo com cada funcao —
gue serdo levantados através do formulario LNT (Levantamento de Necessidades do
Treinamento).

Com isso, o colaborador sabendo o que se espera dele, sendo acompanhado
em seu desenvolvimento e recebendo o treinamento adequado o mesmo se sentira
motivado a desempenhar suas atividades, trazendo resultados positivos em beneficio
a ambos.

No que se refere ao processo de Integracao, podera ser realizado dentro de um
periodo de seis meses, com acompanhamentos mensais de feedback para suporte e
orientacao.

Para socializacdo sera utilizado um cronograma para auxiliar a organizagéo e

comunicacao da empresa ao novo colaborador, conforme modelo abaixo:
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Figura 18 - Cronograma para socializacédo de novos funcionarios

ETAPA RESPONSAVEL

AMBIENTACAD — 12 Semana

Admiss3o, documentos, Descricdo e Andlise de Cargos; Dep. Pessoal
Apresenta¢do da histdria, Miss3o, Visdo e Valores; Proprietdrio
H Visita, Apresentagdo da equipe e empresa; Colaboradores
Gestor

-

Organograma, processos e formas de funcionamento;

Treinamentos introdutérios. Gestor
INTEGRACAQ — 6 Meses

Feedback Programado: 30 dias; 75 dias; 120 dias; 180 dias; Gestor

Desenvolvimento das competéncias, Treinamento interno,
Produtos, Servigos, Sistema, Atendimento e (EAD).

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Este cronograma ira facilitar na integracdo e socializacado dos colaboradores,
retendo os talentos e desenvolvendo as competéncias individuais, com a finalidade

do crescimento organizacional.

4.4.2.6 Estratégia de Treinamento e Desenvolvimento

7

O treinamento e desenvolvimento é um método de capacitacdo e
aprimoramento, com a finalidade de desenvolver as competéncias técnicas e
comportamentais e também para potencializar os resultados dos colaboradores.
Sendo assim é fundamental que todo treinamento seja planejado e elaborado a partir
do diagndstico realizado através da com a LNT (Levantamento das necessidades de
treinamento) conforme o formulario em apéndice B.

Na empresa sera usado o formulario LNT para indicar as necessidades de
treinamento de conhecimento técnico e comportamental, sendo realizado ha cada seis
meses, ou conforme resultado do feedback programado. Tais treinamentos podem
ocorrer com carga horaria média de duas horas semanais, mensais ou conforme a

necessidade do curso, em formato de palestras, e-training, workshop e seminarios.
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Outras opc¢des de capacitacao seréo ofertadas, através de cursos online, como
por exemplo para area de gestédo, onde o portal do Sebrae disponibiliza varios cursos
gratuitos de aperfeicoamento como por exemplo o de Gestdo de Pessoas do portal
SEBRAE, que mostra ferramentas e estratégias que permitem gerenciar com eficacia
0S processos de recrutamento e selecdo, desenvolvendo e retendo profissionais
talentosos em sua equipe de trabalho, conforme link* de acesso. Bem como podem
ser ofertados cursos de graduacéo e pés-graduacao para melhorar o desenvolvimento
pessoal e organizacional, capacitacdes na area de atendimento, estoque, vendas e
treinamentos para setor de mao-de-obra mecéanica, para aperfeicoar as técnicas
necessarias.

Foram sugeridos treinamentos e estudo de materiais como: Gestdo da
Mudanca; Cultura e clima; Comportamento humano organizacional; Competéncias
comportamental e técnica; Inteligéncia emocional; Comunicacdo; Processo de
feedback; Processo motivacional; Diferencas entre grupo e equipe; Mediacdo de
conflito; Equipe de alta performance; Trabalho com proposito e Cultura consciente. E
outros treinamentos de podem ser encontrados na PUC-RS, FGV-Online e através do
aplicativo TED palestra.

Apo6s o diagnéstico feito através da LNT, € necessario prosseguir com as
etapas de programacdo e planejamento, que irdo auxiliar na execucdo do plano,
definindo local, data, duracao, participantes, modalidade e quem ir4 ministrar. Esta
ferramenta facilita a execucao do treinamento, através da escolha de um ambiente
confortavel contendo materiais de apoio, clima agradavel, ambiente preparado para
recepcionar os participantes, com agua, café, e demais itens de estrutura conforme
necessidade. E, ao final de qualquer estratégia de treinamento, € fundamental ainda
realizar a avaliagcdo deste para verificar se o conteudo foi relevante para as
necessidades levantadas, a fim de receber o feedback pontual acerca da estrutura,

profissional e resultados esperados.

4.4.2.6 Estratégias de Endomarketing e Feedback

1 Link de acesso: https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/cursosonline/gestao-de-
pessoas,eda0b8a6a28bb610VgnVCM1000004c00210aRCRD. Acesso em: 28 jun. 2021.


https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/cursosonline/gestao-de-pessoas,eda0b8a6a28bb610VgnVCM1000004c00210aRCRD
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/cursosonline/gestao-de-pessoas,eda0b8a6a28bb610VgnVCM1000004c00210aRCRD
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O Endomarketing vem para se conectar-se com as demais técnicas
apresentadas, por ser a juncao de trés pilares fundamentais: motivacao, integracao e
comunicacdo. Um exemplo para fazer cumprir o pilar de motivacao, seria conhecer o
colaborador, quais sdo 0s motivos que o inspiram a sair de sua casa todas as manhas,
ser capaz de entender melhor as suas necessidades e como ele pode ser
desenvolvido, de acordo com as suas competéncias.

A Comunicacao é uma ferramenta fundamental para o sucesso organizacional,
sendo impossivel o ser social conviver sem ela. Para a empresa a boa comunicacao
entre os setores é essencial, assim como, a clareza na comunicacdo sem ruidos,
através de feedback, reunibes e processos de informacdo das mudancas. Sendo
assim, toda comunicacéao de qualidade gera a integracéo entre empresa e colaborador
por isso € importante criar vinculo através de confraternizacbes e acdes que
aproximem os colaboradores e seus superiores.

Na empresa essa técnica sera importante para valorizar o capital humano,
reduzindo o turnover e demostrar uma imagem positiva da organizacdo, a partir do
cliente interno para o cliente externo, também envolvendo os colaboradores nos
processos de tomada de decisao e gestdo da mudancga, estimulando os processos de
inovacao.

Ja o Feedback é uma estratégia organizacional, que facilita o processo de
comunicacdo, melhorando os processos e comportamentos. Através desta ferramenta
€ possivel efetuar as melhorias necessarias na empresa, assim como, auxilia na
retencdo dos talentos, e reconhecimento das competéncias de cada individuo.
Conforme sugerido a empresa, realizar treinamentos direcionados a partir da
aplicacdo do feedback para que tenham o efeito esperado e as mudancas
necessarias. Para que isso ocorra € importante ter equilibrio entre o feedback positivo
e corretivo.

Sendo que o feedback positivo, tem por objetivo reforcar o comportamento do
colaborador proporcionando satisfacdo e manutencdo da qualidade. J& o feedback
corretivo, apresenta os pontos a melhorar, e como sera possivel essa melhoria. Para
gue isso ocorra da forma correta e gere os resultados esperados, ndo pode haver
julgamentos, deve-se ser especifico e objetivo, indicando sempre para determinado
comportamento que pode ser modificado, também precisa perguntar ao receptor se

estd compreendendo e dar um tempo para assimilar o que ouviu. Como sugestéo, foi
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formulada entrevista (Apéndice D) para aplicacdo do feedback o qual sera aplicado
hé cada 30, 75, 120 e 180 dias de acordo com Cronograma de Integragéo.

4.4.3 Gestéo Estratégica de Marketing

De acordo com o objetivo especifico: Desenvolver o plano de marketing
estratégico alinhando e posicionando a marca no mercado, a comunicacdo com o
publico alvo, visibilidade da empresa segmentacdo de mercado, realizamos um
trabalho dentro da empresa mecanica e autopecas lguacu que subdividimos nas
seguintes etapas:

4.4.3.1 Reposicionamento de Marca

Conforme as visitas técnicas efetuadas na empresa em conversas com 0S
proprietarios, nos foi passado uma reducdo acentuada no faturamento da empresa,
mas sem ser assertivos nas causas do problema. Somando-se a analise de SWOT
efetivada da empresa, considerando todas as informacgdes coletas e relatadas,
sentimos a necessidade de reposicionar a marca, uma vez que, € uma empresa com
mais de 70 anos, portanto, carece de uma atualizagcdo no seu posicionamento. Assim

sugerimos abaixo, varias formas para se efetivar esse novo reposicionamento.

4.4.3.1.1 Fachada

A fachada atualmente encontra-se em desacordo com as padronizagdes de

cores que a empresa segue, como pode ser observado na figura 1.
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Figura 19 - Fachada atual da Autopecas

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Sugerimos uma fachada moderna, dentro do reposicionamento foi elaborado
um projeto de fachada com um design moderno, usando um material com maior

durabilidade, conforme apresentamos na figura 2.

Figura 20 - Fachada com novo designer

(-

AUTOPECAS E MECANICA IGUACU

TELETONE {42) 15222298

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).
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4.4.3.2 Publico alvo

Apos os resultados obtidos através da pesquisa, foi identificado que as classes
predominantes do publico alvo séo classe D e E, esse resultado foi coletado através
de uma pesquisa de campo, com relacao a faixa de renda familiar mensal dos clientes
da empresa que esté na faixa de R$1.500,00 a R$3.000,00 segundo a tabela do IBGE,

conforme apresentamos na tabela 01:

Tabela 1 - Classes Sociais por Faixas de Salario-Minimo (IBGE)

Classe = Numero de Salarios-Minimo (SM) 4 Renda Familiar (R$) em 2020 =
A Acima de 20 SM RS 20.900,01 0U Mais

B De 10 a 20 SM R5% 10.450,01 a R$ 20.900.00

C De 4a105M R% 4180,01a RS 10.450.00

D DezaqgSM R5% 2.090,01 a R% 418000

E Ate 2 SM Ate R% 2.090.00

Fonte: Carneiro (2020).

Na sequéncia serdo apresentados os dados coletados na pesquisa realizada
com os clientes da empresa Autopecas e Mecanica Iguacu. Foram aplicados 68
guestionarios com o propésito de conhecer o perfil dos clientes, bem como seu grau
de satisfacdo em relacdo alguns atributos e contribui¢cdes acerca do ambiente em que
a empresa trabalha. As informacdes foram extraidas através do questionario com
perguntas fechadas, mas com a opcdo do entrevistado comentar a respeito do
assunto em que ele estiver interesse de contribuir com mais informacdes.

Através dos dados coletados e analisados, serdo trabalhados para que possa

formar um plano de acé&o de marketing que € o um dos objetivos deste estudo.
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Gréfico 1 - Faixa etaria do publico alvo

@ =ate 20 anos

@ 213 30anos
O 31 240anos
@& 41a50anos
@ 51560 anos
@ mais de 60 anos

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

No grafico 1, pode-se observar a faixa etaria dos clientes da empresa, onde
36,8% estdo na faixa dos 21 a 30 anos, seguido por 32,4% com idade entre 31 a 40
anos, 16,2% na faixa etéria entre 41 a 50 anos, 7,4% representados pela idade de
mais de 60 anos, 5,9% entre 51 a 60 anos e por ultimo 1,5% do publico tem idade até
20 anos. Percebe-se um destaque do publico jovem como publico alvo, podendo ter
um maior proveito na aceitacdo das mudancas propostas no canal de comunicagéo

com o cliente, como redes sociais por exemplo.

Gréfico 2 - Género do publico alvo

@& Masculino
& Feminino

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).
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Analisando o grafico 2, percebe-se, que a maior parte dos clientes da empresa,
sdo do género masculino, representando cerca de 79,4% da pesquisa, seguindo por
20,6% do género feminino. Neste ramo € comum que o publico masculino seja em

maioria.

Gréfico 3 - Escolaridade do publico alvo

@ Ensino Fundamental Incompleto

@ Ensino Fundamental Completo
Ensino Méedio Incompleto

@ Ensino Medio Completo

@ Ensino Superior Incompleto

@ Ensino Superior Completo

@ Fos Graduacao

Fonte: Elaborados pelos autores (2021).

No grafico 3, foi medido o grau de instru¢cdo do publico alvo, 48,5% destes
possuem ensino médio completo, 20,6% foi representado com ensino superior
incompleto, 13,2% pertencem aqueles com ensino superior completo, seguindo para
5,9% os com ensino fundamental completo e ensino médio incompleto por altimo
representados também por 2,9% os com ensino fundamental incompleto e pés-
graduacdo. Estd andlise € necessaria para que se possa definir uma forma de
comunicacdo com o cliente, na qual, todos entendam a mensagem que a empresa

quer passar.
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Grafico 4 - Ocupacéao do publico alvo

@ Empresario(a)

@ Funcionario Publico
& Professor(a)

@ Aposentado

& Agricultor(a)

@ Cona de Casa

& Cutros:

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

O grafico 4, trata da ocupacéo do publico alvo, verifica-se que 69,1% sado de
profissdes diversas, estdo inclusos empregados do comércio, dos servicos e do
agronegocio. Os empresarios e aposentados representam cerca de 10,3%, seguido
por funcionarios publicos com 5,9%, as donas de casas com 2,9%, e 0s agricultores

com 1,5%.

Gréfico 5 - Faixa de renda familiar mensal do publico alvo.

@ Até R$1.500,00

@ De R31.500,01 a 3.000,00
@ De R$3.000,01 4 RS5.000,00
@ Acima de R$5.000,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

No grafico 5, estd demonstrada a faixa de renda familiar dos clientes do publico
alvo, onde, 55,9% possui uma renda familiar mensal que varia entre R$1.500,00 a
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R$3.000,00. Outros 19,1% dos clientes estéo na faixa de renda mensal de R$3.000,00
a R$5000,00 e representados pelos mesmos 19,1% estdo os com renda familiar
mensal até R$1.500,00 e em seguida cerca de 5,95% tem a renda familiar mensal
acima de R$5.000,00.

Grafico 6 - Meio pelo qual soube da empresa.

@ Jomal

@ Redes Sociais
@ Radio

@ Forindicacao
@ Cutdoor

#® Fanfletos

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

O gréfico 7, representa o0 meio de comunicacdo pelo qual o publico alvo
conheceu a oficina em que frequenta, sendo 64,3% por indicagéo, seguindo de 23,2%
por redes sociais, 7,1% ficaram conhecendo por radio, cerca de 3,6% por panfletos e

1,8% por jornal.

Gréfico 7 - Forma de pagamento utilizada

@ Cartdo de Crédito

@ Dinheiro

@ Cheque

@ Transferéncia Bancaria

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).
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O gréfico 8, indica as formas de pagamento mais utilizadas pelo publico alvo, o
pagamento a vista no dinheiro € o mais usado, representando cerca de 64,9% das
vendas, seguida pelo parcelamento no cartdo de crédito, que representa 35,1%, e nas
outras formas como transferéncia bancaria e no cheque nado tivemos nenhum

resultado representando 0% na pesquisa.

4.4.3.3 Comunicagdo com o publico alvo

4.4.3.3.1 Midias

Apos as midias sociais terem sido analisadas como a pagina no Facebook e o
perfil no Instagram, foram verificados que as midias precisam de altera¢des algumas
informagdes da autopeca estdo em falta, dificultando a localizagdo da pagina, como
nome, foto de perfil sem logo, e a biografia que identifique qual segmento a empresa
trabalha. O modo de como as postagens sao realizadas, percebemos que a empresa
nao trabalha com as cores padrbes usados na logo em seus banners para que
possuam uma identidade visual, as postagens possuem excessos de informagdes que
diminuem o engajamento aos usuarios, fazendo com que ndo tenham interacéo do
publico com a pagina, os gestores nao dispdem pleno conhecimento das técnicas que
o algoritmo do Instagram e Facebook trabalham, para trazer essa interagao do publico
com o perfil nas midias. Propomos mudangas, comecgando pela criacdo de artes
atrativas e modernas, padronizando as cores € modelos para que as artes tenham
coeréncia com o nicho da empresa, sugerimos a atualizagao das informacgdes contidas
na biografia de cada perfil, para facilitar a localizacdo da autopeca nas midias. Fotos
reais dos produtos com imagens e videos de qualidade sera utilizado para passar
maior credibilidade dos produtos e servigos da autopeca, recomendamos informacgdes
relevantes sobre como fazer o impulsionamento de publicagdes para aumentar o
alcance da pagina, algumas técnicas usadas nos stories e formas de postagens para

aumentar a interagao dos seguidores.

4.4.3.3.2 Radio
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A empresa utiliza alguns meios de comunicagdo, mas n&o esta sendo assertiva
para alcancar seu publico alvo, desse modo recomendamos algumas modificagbes
em conjunto com propagandas de radio e outdoors. Sugerimos um anuncio da
autopeca por que o radio € um meio de comunicagao que pode ser ouvido no transito,
em casa ou no trabalho, indicamos a avaliacdo de qual emissora € mais assertiva para

alcangar o publico alvo da autopega em horarios estratégicos.

4.4.3.3.3 Outdoor

A empresa precisa de uma comunicacao fixa para posicionar sua marca na
mente de seus potenciais clientes, em outdoors que mostrem a logo da autopega com
um designer criativo. A vantagem de uma empresa usar o outdoor como meio de
comunicagao, € o custo beneficio que a mesma tem em ficar 24 horas fazendo
propaganda em pontos estratégicos que tenham impacto em alcangar diversos tipos

de publicos em massa.

4.4.3.3.4 Placas de identificacao

Foi possivel identificar o fluxo da BR nas proximidades da empresa,
observamos que o trajeto ndo possui placas de identificacao, desse modo os clientes
nao encontram a autopecga com facilidade, sugerimos adquirir placas de identificacao,
para colocar em pontos estratégicos no trajeto da entrada da cidade, incluindo a

distancia para chegar até a empresa.

4.4.3.4 Segmentacao de mercado

A empresa em questdo atua no ramo automobilistico atendendo veiculos leves
e veiculos utilitarios, a empresa possui uma boa localizagdo no centro do municipio
de Porto Unido/SC onde o fluxo de veiculos é constante, por se tratar de uma autopeca
localizada no centro da cidade e ao lado de um posto de gasolina, outro ponto positivo
€ que a empresa esta localizada em uma rota de entrada e saida de veiculos na

cidade.
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4.4.3.5 Definicbes dos 8Ps do marketing

4.4.3.5.1 Produto

Analisando os produtos da autopeca e mecanica Iguacu foi possivel identificar
que a empresa vende produtos tangiveis e intangiveis. Por exemplo produtos
tangiveis sdo aqueles que possuem existéncia material sendo: lubrificantes, baterias,
acessorios para veiculos, entre outros e intangiveis sdo que nao podem ser
percebidos através do tato sendo: troca de lampada, higieniza¢ao de ar condicionado,

manutencao e revisao veiculos leves e pesados.

4.4.3.5.2 Praca

A Autopeca e Mecéanica Iguacu empreendem em Porto Uniao/SC, com relacao
a localizacdo, a oficina estd bem localizada, o local possui uma boa circulacdo de
veiculos, pois é ao lado de um posto de gasolina.

Uma sugestéao seria criar uma recepcao, onde os clientes que preferem esperar
pelo servigco nas préprias autopecas possam aproveitar, um ambiente diferente na
empresa e que chame a atencao destes, seria interessante disponibilizar um café por

exemplo, e também sinal Wi-fi liberado para os clientes.

4.4.3.5.3 Promocao

A promocao é pouco utilizada, nas pequenas empresas este elemento acaba
sendo pouco explorado. Sabemos que a divulgacdo nas midias sociais € muito
importante para alcancar novos clientes e fidelizar os existentes, recomenda-se a
utilizacéo das ferramentas das redes sociais, pois € muito importante a interacdo dos
clientes com as midias. Uma sugestdo seria seguindo a linha das redes sociais,
oferecer algum desconto, ou entdo algum mimo para o cliente, que fizer pela sua rede
social, check-in na oficina quando for realizar algum servico em seu veiculo, isso
contribui muito de uma maneira rapida e facil para divulgacdo da marca neste meio.
Os demais Ps como: preco, pessoas, processos serdo apresentados em suas

respectivas equipes, programas e performance nao foram sugeridos para a empresa.
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4.4.3.6 Estratégias de vendas e fidelizacdo do cliente

Ao analisar as estratégias de venda da autopeca, no momento a empresa nao
conta com a fidelizac&o de clientes, desta forma propomos que a empresa utilize o
pés-vendas. Sendo assim para estratégias de vendas sugerimos, para que a empresa
elabore promogdes nas redes sociais, exemplo: na indicagdo de um amigo ganha
desconto na troca de Oleo de seu veiculo, e na fidelizacdo de clientes propomos o
pos-vendas, exemplo: entrar em contato com os clientes depois de vender um produto
ou servico, fazer perguntas de como foi o atendimento e o servico prestado na

empresa.

4.4.3.6.1 Estrutura da forca de venda

A estrutura de vendas da empresa € formada por trés pessoas, que ho

momento nao tem cargos definidos, pois fazem tarefas multiplas além do atendimento.
4.4.3.7 Elaboracéo de orcamento e plano das ac6es de marketing

Para auxilio dos gestores elaboramos um calendario de ac¢fes, custos e
periodo em que as tarefas serdo realizadas. Esse calendario apresenta qual é o
periodo certo para praticar cada acéo e qual é o custo estimado, também vai auxiliar

cada acéo a ser desenvolvida, como representado na tabela 2:

Tabela 2 - Calendario de orcamentos do plano de marketing

ACOES RESPONSAV | CUSTO PERIODO
EL
ESTIMADO
AGO SET ouTt NOV DEZ
ELABORAGAO DA ALINE R$15.000, R$ 15.000,00
FACHADA 00
IMPULSIONAMEN ALINE R$ 300,00 | R$60, | R$60,0 | R$60,00 | R$ 60,00 R$60,00
TO NAS MIDIAS 00 0
SOCIAIS
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RADIO ALINE R$ 1.500,0 R$ 500, | R$500,0 | RS 500,00
0 00 0
OUTDOOR ALINE RS 1.300,0 RS 650,0 | RS 650,00
0 0
PLACAS DE ALINE R$ 700,00 R$ 700,00
IDENTIFICACAO
CUSTO ESTIMADO RS 18.800, | RS 60, | RS 560, | R$1.210, | R$1.910,00 | RS 15.060,00
POR PERIODO 00 00 00 00

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

4.4.4 Gestéao Estratégica de Financas

Com base nos dados financeiros apresentados pelos proprietarios da
Autopecas e Mecéanica Iguacu, foi possivel perceber algumas deficiéncias como: a
auséncia de um fluxo de caixa da empresa, o que dificulta o controle do giro do capital
da mesma; a falta de base de dados financeiros havendo a necessidade de implantar
formas de coleta e armazenamento de dados; a falta de um método para precificar
suas mercadorias e servi¢os, a caréncia de planejamento financeiro o que dificulta a
tomada de deciséo referente a novos investimentos; como também a inexisténcia de
um software de gestéao financeira, o qual possibilitaria maximizar a coleta de dados
bem como agrupa-los e organiza-los, com o objetivo de gerar informagcbes que
auxiliem no gerenciamento e tomada de decisdo do negdocio.

Diante destas circunstancias, e de acordo com as informacgfes coletadas da
organizacao, foi elaborado um plano financeiro para a respectiva empresa, com 0
objetivo de apresentar todas as propostas de melhorias dentro da area de gestédo

financeira.

4.4.4.1 Plano Financeiro

Este plano financeiro tem como objetivo, auxiliar os proprietarios da empresa
em questdo a compreenderem de forma ampla, a gestdo financeira de seu negdcio,
por meio de informacdes relativas a dados relevantes da area financeira, que devem
ser observados e analisados para servirem de guia para as tomadas de decisfes

dentro deste contexto.
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4.4.4.1.1 Controle e Mensuracdo de Dados

Desde o aumento das capacidades analiticas a ampliacdo das vantagens
competitivas, passando por itens como seguranca da informacdo e mobilidade, o
armazenamento de dados facilita as andlises das informacdes vitais da organizacao,
ajuda a reduzir os custos e otimiza a qualidade dos investimentos, diminui 0S riscos
internos e externos e faz com que a tomada de decisdo seja tomada de forma mais
assertiva e veloz.

Para alcancar uma gestao financeira eficiente do negdcio, faz-se necessério
obter informacdes relevantes a empresa, como seus processos, mercado em que esta
inserida e quem séo seus clientes, dentre outras. Assim, para possuir tais informacdes
de forma ordeira e organizada, € preciso criar certa estratégia e estrutura para tal,
visando implementar um método de armazenamento de dados que se adapte a
realidade da empresa, e que supra as necessidades de obtencdo de informacdes
relativas as areas da empresa, inclusive, a area financeira da organizacao, a fim de
facilitar o processo de processamento de dados por qualquer individuo da organizacao
que necessite acessa-las.

Parte-se do ponto atual em que a empresa ndo possui um método organizado
de armazenamento de dados, por este motivo € destacada a importancia da
necessidade de um método de armazenamento de dados financeiros, seja ele fisico
ou digital, que seja de facil acesso e alimentacdo de forma simples e rapida, para que
quando surja alguma duvida, tal método de possa servir de ferramenta para soluciona-

las, como também servir de base para novas tomadas de decisdes.

4.4.4.1.1.1 Fluxo de Caixa

Apbs a obtencdo das informacgdes financeiras basicas da empresa, apesar dos
proprietarios apresentarem um controle de suas contas a pagar, ndo possuiam o
controle das suas receitas diarias derivadas das vendas de pecas e servigos, as quais
deveriam ser lancadas diariamente em um fluxo de caixa. Os proprietarios
desconheciam a importancia dessa ferramenta, cuja principal fungéo é de identificar
as operacOes de entrada e saida de caixa a fim de melhor alocar os recursos na

empresa, bem como indispensavel para identificar previamente se a empresa em
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guestao teria condi¢bes de honrar com suas obrigacdes perante seus fornecedores
nos prazos estipulados.

Ao coletar as informacdes e apresentar aos proprietarios a importancia de tal
ferramenta, foi elaborada uma planilha com o fluxo de caixa da empresa (ANEXO —
E) contendo todas as informacdes de saidas, com base nos registros de
aproximadamente noventa dias, bem como as receitas diérias realizadas, com base

nos registros manuais dos ultimos 40 dias.

Tabela 3 - Fluxo de caixa

FLUXO DE CAIXA - MECAMICA KSUACU JULHO DE 2021
SAL DD IR T LAL RS 12.168,95
Dl PAGAR IJL'.-:LHII'.,J-iU RECEBER
o1/ 07 /21 RS 2.323R,26 Pro Labore BS B, 000,060 — MNF 108573 A RS 368,26 RS B0, O RS 9.6 70,659
02 07721 RS 466,22 Estoqiie RS 540,00 | RS 10.044.47
o3/07/21 R& 550,00 Azsessoria Contdbil RS RS 9.494,47
048507 21 RS RS B0 O HS 10,334 47
O5/07 /21 RS 4.369,26 |[NF&17243 2/32 RS 106 —1208 2/4 RS 3777,55 —NF 603189 3/3 RS BA0,00 RS 5.805,21
o6/07/21 RS RS sa0,00 | RS 7.645.21
OF fOF 21 RS 1.167,71 MF 2018 1/11 RS 985,47 —NF AA516F A RS 132,24 RS Ha0, OO RS F.3LF .50
o8/ 07421 RS 4.216,07 MNF 2025 1/11 RS 4.2 16,07 RS 840,00 | RS 3.941,43
o9 07 21 RS 621,71 MNF 2395 1 RS 265,00 — NF 13893 3 RS 356,71 RS B0, RS 415972
1007521 RS Bo0,00 Sistema RS 90,00 — Empréastimo RS 200,00 RS 840,00 | RS 4.109,72
11/07/21 RS RS Rs 4.109,72
120721 RS 150 Lk MF 2424 1/1 RS 357,66 RS Ha0 O RS 4. 592 Oh
1307721 RS 297,499 MFSOL1Z 2 RS 297,49 RS 840,00 | RS 5.134,57
140721 RS 1.337,93 162,25 RS san,00 | RS a.636,64
AS/0F /21 RS S0 00 Lirnha Mdwval RS 50,00 RS B0, O RS S 260,64
16/07 /21 R3S 395,80 MF 6911 1 RS 295,80 RS 540,00 | RS 5.870,84
1707721 RS HS AS 5 87084
18/07721 RE 640,00 Agua RS 100,00 — Luz RS 300,00 — NF 9876 B RS 240,00 RS 840,00 | RS 6.070,84
190721 R% 105, 00 MNF 617243 373 RS 1086, 00 RS 840,00 RS 6.804,84
2000721 RS 489, 50 MF 1972 /3 RS 439,50 RS Ha0 OO RS £.205, 34
21077521 RS SBS5,497 MF 2018 2711 RS 985,47 RS 840,00 | RS 7.059,87
22/07/21 RS 4.716,07 A4, 216,07 RS aan,00 | RS 3183 80
2307721 RS 195,70 MF 6669 2 RS 195,70 RS 240,00 | RS 382810
2407721 Ra R 3.8B28,10
thuffZ'l S RS Ha0 030 RS a4 iiH, 10
26077521 RS - RS 840,00 | RS 5.508,10
27 /07721 RS RS sa0,00 | RS 6.348.10
2807 /21 RS SL3 04 MF 1550 3 /3 RG 563,34 RS Ha0, Ol RS D.G2d, 70
2o/07/21 RS 356,71 MF 12893 04 RS 356,71 RS 840,00 | RS 7.108,05
InfO7 21 RS 2.119.56 213,76 RS gaan,00 | RS s.AzEAa9
I1F0r 21 RS HS RS S.H2H,49
RS 2B.1B0.46 RS  21.840,00
SALDCD FIMAL RS 5. 828 49

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

4.4.4.1.1.2 Ciclo Operacional

O acompanhamento da saude financeira é feito a partir da analise dos ciclos
gue andam junto com o dinheiro ao longo do processo produtivo. A administragao
adequada do ciclo operacional e do financeiro permite a empresa um retrato fidedigno
do negodcio, oferecendo a oportunidade de tomar decisbes em tempo real,

possibilitando o maior aproveitamento das condi¢cdes e ofertas dos fornecedores, uma
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vez que tem conhecimento do seu fluxo, necessidades e condi¢cdes de cumprir com
suas obrigacoes.

O ciclo operacional é o intervalo de tempo compreendido desde a compra das
mercadorias até o recebimento da venda, tempo em que ndo acontecem entradas e a
empresa custeia a armazenagem dos produtos.

Para calculo do ciclo operacional, usam-se os dados de Prazo Médio de
Pagamento e Recebimento + Prazo Médio de Estocagem, sendo que quanto mais
curto melhor na maioria das situacdes das empresas, pois dessa forma o fluxo de

caixa otimizado garante que ndo haja necessidade de investimento de capital de

terceiros.
Figura 21 - Ciclo Operacional
Ciclo Operacional = CO
I:}ata|=lll ?Sldias
| 1
Compra da Venda da Recebimento
Mercadoria Mercadoria do cliente
| 1 |
| 35 dias J 40 dias '
PMRE PMRC
Pagamento

ao Fornecedor

' 50 dias J 20 dias I
PMPC Ciclo de
COnversao
de caixa

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

4.4.4.1.1.3 Custos e Despesas

O levantamento das informacdes efetuadas junto a empresa nos possibilitou
efetuar a divisdo dos custos e despesas mensais, quais sdo indispensaveis para

compor o valor de vendas dos produtos.
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A necessidade de reducdo de custos e despesas ndo deve surgir somente
como medidas emergenciais, pois essas acdes garantem a empresa mais recursos
para investimento em inovacao, otimizacdo de processos internos além de maior
competitividade no mercado, podendo ser aplicada na reducdo do preco final das

mercadorias, que ao fim garantirdo maior margem de lucro.

Tabela 4 - Custos e despesas

GASTOS MENSAIS - MECANICA IGUACU

FORNECEDOR VALOR DIA DO DESPESA/CUSTO | FIXO/VARIAVEL
VENCIMENTO
PRO-LABORE RS 3.000,00 5 DESPESA FIXA
INTERNET/TELEFONE RS 130,00 5 DESPESA FIXA
SISTEMA RS 90,00 10 DESPESA FIXA
CELULAR RS 50,00 15 DESPESA FIXA
AGUA RS 100,00 18 DESPESA FIXA
ENERGIA ELETRICA RS 300,00 18 DESPESA FIXA
IMPOSTOS RS 2.198,33 20 CUSTO VARIAVEL
JUROS SOB EMPRESTIMO RS 77,88 30 DESPESA FIXA
COMPRA DE MERCADORIAS |RS 28.047,57 - CUSTO VARIAVEL
COMBUSTIVEL RS 200,00 - DESPESA FIXA
OUTRAS RS 300,00 - DESPESA FIXA
TOTAL RS 34.493,78
EMPRESTIMO 1 R$ 800,00 10 DESEMBOLSO FIXO
EMPRESTIMO RS 723,00 30 DESEMBOLSO FIXO
EMPRESTIMO RS 200,00 30 DESEMBOLSO FIXO
DESEMBOLSOS RS 1.723,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

4.4.4.1.1.4 Gastos Fixos e Variaveis

Como despesas foram identificadas as seguintes: pro-labore, internet, telefone,
sistema, juros sobre os financiamentos, telefonia fixa e moével, agua, luz, internet,
combustivel e despesas de material de escritério, sendo estas fixas, quais tendem a
ser praticamente pouca ou nenhuma variacdo, identificados como o minimo
necessario para manter as atividades da empresa. Em custos variaveis, identificamos
0s impostos e as compras de mercadoria de fornecedores, custos 0s quais devem ser
considerados na formagao do preco de venda para que seja calculado da forma

correta.
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4.4.4.1.2 Formacado de Preco de Venda

O processo de formacédo de preco nada mais € do que a analise realizada pelo
empreendedor ao definir qual sera o valor cobrado por determinado produto ou servigco
oferecido por ele, levando em consideragao alguns fatores, como custos, margem de
lucro, despesas fixas e varidveis, dentre outros elementos.

A empresa deste estudo ndo tinha o conhecimento da necessidade de
precificacdo detalhada com base em todos o0s seus custos e despesas, 0 que acabava
por prejudicar a precificagdo da mercadoria revendida. Dessa forma, a precificagéo
dos produtos era insuficiente para manter o funcionamento da empresa ou, até
mesmo, perdendo a oportunidade de reduzir o valor de seus produtos, o que
possivelmente aumentaria a destes por apresentar um valor mais competitivo de
mercado. A andlise dessas informacdes foi levantada com base nos dados coletados
através dos seus arquivos, pastas e anotacdes manuais das suas obrigacdes junto

aos fornecedores e vendas aos clientes.

Tabela 5 - Markup

PROJECAO DE COMPRAS

MERCADORIA  |QUANTIDADE VALOR RECEITA TOTAL
BATERIA 85.13 R$ 311,17 RS 26.488 95
OLEO 39,10 R$ 22,60 RS 883,68
FLUIDOS 19,53 RS 9,50 RS 185,58
PECAS 1236 R$39.60 RS 48936
RS 28.047,57

PROJECAO DE VENDAS

MERCADORIA  |QUANTIDADE VALOR RECEITA TOTAL
BATERIA 50,00 R$ 405,17 RS 20.258,33
OLEO 20,00 RS 28,60 RS 572,00
FLUIDOS 19.00 RS 14,50 RS 27550
PECAS 12,00 R$ 60,40 RS 72480
RS 21.830,63

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).
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4.4.4.1.2.1 Margem de Lucro

Ao tentar definir o lucro de venda de um produto, 0s empresarios costumam
cometer o erro de néo saber a diferenca entre margem e markup. A empresa aderiu a
esse tipo equivocado de formacao de preco de venda, acreditando que a diferenca
recebida entre custo e venda seria a sua margem de lucro do produto, essa forma por
diversas vezes o valor que se acredita ser necessario para o funcionamento da
empresa é abaixo do esperado, o que acaba por prejudicar todo o orcamento
empresarial.

Enguanto a margem de markup é calculada baseada no custo do produto, com
um célculo mais simples para definir o preco de venda, a margem de lucro considera
também as despesas operacionais, como também o0s impostos para ter o valor de
lucro. Com base na coleta de dados realizada na empresa, pudemos fazer uma média
dos valores para obter o que € necessario para o funcionamento da empresa, com

base no seu ponto de equilibrio.

4.4.4.1.2.2 Impostos Incidentes sobre a venda

A empresa teve inicio das suas atividades no regime tributario do MEI, sendo
isenta dos tributos fiscais e federais, pagando uma guia Unica e simplificada,
mensalmente no valor de aproximadamente R$ 60,00, que corresponde ao ICMS e
ao INSS. No entanto, a empresa estava adequada a esse regime, tendo apenas um
funcionario registrado, sem participacao de sécios, e faturamento anual de no maximo
R$ 81 mil reais.

A partir de julho de 2021, a empresa foi enquadrada na modalidade do simples
nacional, uma vez que teve registro de mais de um funcionario no quadro da empresa.
Essa alteracéo de regime passou a ter mudangcas no pagamento de impostos, uma
vez que passa a recolher tributos como IRPJ, CSLL, PIS/Pasep, Cofins, IPI, ICMS,
ISS e etc, e que, consequentemente impactam na formacg&o do preco de venda dos
produtos por ser, neste regime tributario, um custo variavel, ou seja, quanto maior o

faturamento da empresa mais ela pagara impostos.
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Para que o preco de venda seja fixado por um valor superior ao de seu custo
de aquisicdo ou producédo, a empresa devera transferir para o consumidor o 6nus da

incidéncia dos tributos sobre o faturamento e o lucro da empresa.

4.4.4.1.2.3 Markup

Conhecido como o indice da formacéo de preco dos produtos com base no
seu custo de producéo, ele pode ser utilizado como um ponto de partida fundamental
para definicdo do valor de venda do produto ou servigo.

A auséncia de conhecimento dessa ferramenta por parte dos gestores da
empresa € um fator que sem duvidas impactou no atual momento da empresa, uma
vez se o valor de venda se mostrar incompativel com a média pode indicar que algo
na sua dinamica precise ser corrigido. Da mesma forma que produtos muito caros nao
possuem compradores, e valores pequenos podem acabar por comprometer a
sustentabilidade do negdcio ao longo do prazo, pois reduz a lucratividade da empresa.

O ponto a ser observado nesse assunto € em relacdo ao reenquadramento
do regime tributario da empresa a partir do dia 01 de julho de 2021, o que passou a
ser do simples nacional, devendo ser calculado de outra forma pelo fato de que a
empresa Nao possui mais seus custos fixos de impostos como no regime anterior.
Essa situacao era desconhecida pelos proprietarios até entdo, pois a empresa devera

dissolver os custos operacionais nos precos de venda dos produtos da empresa.
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Figura 22 - Markup

MARKUP INCORRETO

CUSTO
% DE LUCRO ESPERADO

LUCRO —
PROVA REAL PRECO DE VENDA
cusTo R$ 311,17
IMPOSTOS RS 25,23
LUCRO RS 84,10
—

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

4.4.4.1.2.4 Margem de Contribuicdo

Margem de Contribuicdo € a quantia em dinheiro que sobra da Receita Obtida
através da venda de um produto, servigco ou mercadoria apos retirar o valor dos gastos
fixos. Com a coleta de dados realizada na empresa pudemos classificar e verificar
individualmente qual produto possui a maior margem de contribui¢cdo para que dessa

forma de mais énfase nas vendas de determinado grupo.
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Tabela 6 — Margem de Contribuicdo Unitaria

| L
MEDIA DA
MERCADORIA COMPRA
BATERIA RS 101,00 RS 169,00 RS 179,00 RS 269,00 RS 279,00 RS 870,00| RS 311,17
oLEO RS16,00]  R$20,00] RS 26,00 RS 22,00 RS 29,00 RS 22,60
FLUIDOS RS 8,00 RS 11,00 RS 9,50
PECAS RS 98,00 RS 17,00 RS 4,00 RS 39,00 RS 40,00 RS 39,60
MEDIA DA
MERCADORIA
VENDA
BATERIA RS 160,00| RS 209,00 RS 214,00 RS 319,00 RS 329,00 RS 1.200,00] RS 405,17
QLEO RS 20,00 RS 25,00 RS 33,00 RS 28,00 RS 37,00 RS 28,60
FLUIDOS RS13,00]  R$16,00 RS 14,50 1
PECAS RS 145,00 RS 25,00 RS 7,00 RS 60,00 RS 65,00 RS 60,40
MERCADORIA MEDIA DA
VENDA
BATERIA RS 49,40 RS 27,46 RS 22,16 RS 30,86 RS 30,26 RS 258,00 R5 69,69
31% 13% 10% 10% 0% 2% 16%
OLEO RS 2,80 RS 3,50 RS 5,02 RS 4,32 RS 5,78 RS 4,28
14% 14% 15% 15% 16% 15%
FLUIDOS R5 4,22 RS 4,04 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS0,00 RS 1,38
32% 25% 20%
PECAS RS 38,30 RS 6,50 RS 2,58 RS 17,40 RS 21,10 RS 17,18
- 26% 26% ,;‘%?% 29% 32% 30% L

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

4.4.4.1.2.5 Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio é um indicador de seguranca do negécio, sendo ele que
demonstra o quanto é necessario vender para que as receitas se igualem aos custos.
Uma vez que a empresa ndo possuia uma relagdo dos seus custos fixos e variaveis,
nao havia como mensurar a quantidade de venda necessaria para que se pudesse
manter a operacdo. Apos a listagem e identificacdo por meio da coleta de dados,
pudemos apresentar um resultado médio do minimo necessério para a empresa.

O ponto de equilibrio alto nos coloca em alerta e nos leva a realizar as acdes
para reduzir esse niumero, seja com a busca de novos fornecedores com precos mais

atrativos ou até mesmo o aumento de pre¢o de venda dos itens.
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Tabela 7 - Ponto de equilibrio

POMNTO DE EQUILIBRIO

MERCADORIA
BATERIA OLEC FLUIDOS PECAS
Walor de venda ideal RS 405,17 R% 28,60 RS 14,50 RS 60,40
Gastos Varidawveis RS 335, 48| RS 24,32 | RS 10,37 | RS EENF]
::::'Rms"' o L | e 69,69 | RS 4,28 | RS 4,13 | RS 17,18
PMargem de ContribuicSo
jEem %G 1 7%6| 15%6| 2896] 8%
Gastos Fixos RS &.393,00
Rateio Custos fixos RS 5.932,.56 | RS 167,51 I RS au.ssl S Z1Z,25
Procduto Fonto ieru.zqalélzfno e Ponmto de eguilibric em wvalores
BATERILAS RS 34.490,96
85,13
OLEOS RS 1.118.28
29,10
FLUIDOS RS 223,26
19,53
PECAS 12,36 | RS FAG AD
Participacio na Receita | E;?'.%al 3%| 1%| 3I%'|
ovitaml

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

4.4.4.1.3 Projecao de Orcamento

Visto que a empresa possuia uma deficiéncia no controle das receitas e
despesas, ndo ha projecao orcamentéria da mesma. A importancia desse orcamento
garante uma base a empresa para a sua tomada de decisdes e estratégias de
crescimento ao longo do tempo. O aumento de receita ndo se configura apenas por
mais vendas, mas sim em cortar custos e despesas que possam absorver o lucro ao
fim das operacoes.

Apbs a coleta de dados do fluxo de caixa, ponto de equilibrio, custos, despesas
e etc, € possivel realizar uma projecdo de orcamento para tracar metas e possibilitar
a empresa um crescimento mais estruturado, conhecendo as necessidades e se

preparando para as turbuléncias que podem surgir.



Tabela 8 - Projecéo de orcamento

Agosin Setembro Dutubro
PREVISTO [REALIZAIMM PEEVISTO CALLZADO| FREVIETO AL LAY
Vendas & vista HE 3663850 RE 36063890 BS 36.638.90
Wendas & prazo AR RS 0.00 RS 0,00
Arecebar B3 0,00 RS 0.00 RS 0.00
(rutros B3 0,00 RS 000 RS 0,00
TOTAL ENTRADAS RS 363850 RS - | RS 3665800 | RS - | RS 3665800 RS = I
Celhalar RE 5000 RS 5000 R3S 5000
Tmpostas RS 212833 RS 2195 33 B3 19533
Sastema RE G000 RS 9000 RS 9000
Agun RE L0k Dk RS 100 00 RS 100 00
Lz RE 30000 RS 30000 R3 30000
Servipas Conlibens RE 35000 B3 550,00 R3 55000
Inlemel RE 130,00 RS 13000 B3 13000
Matenws pd ProdugSs RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Tomecedor REIB.0MT 57 RS 23.047,37 RS 2504757
Combustivel RE 200,00 R3 20000 R3 20000
Cuitras BE 300,00 B3 30000 R3 30000
Pro Labore BA 3.000,00 HE 300000 RE 300000
Juros BE T EE LR L] B3 B8
TOTAL SAIDAS B3 3524378 | R3S - | RS I5043.7H (RS - | K% 3544378 RS =
SALDD OFERACIONAL RS 138512 K5 - | RS 1.595,11 | RS - | B$ 1.59311 RS =
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

4.4.4.1.5 Implantacdo de Software de Gestao Financeira

Para alcancar uma gestao financeira eficiente do negécio, faz-se necessario
obter informacdes relevantes a empresa, como seus processos, mercado em que esta
inserida e quem séo seus clientes, dentre outras. Assim, para possuir tais informacdes
de forma ordeira e organizada, € preciso criar certa estratégia e estrutura para tal,
visando programar um método de armazenamento de dados que se adapte a
realidade da empresa, e que supra as necessidades de obtencdo de informacdes
relativas a area financeira da organizacao, a fim de facilitar o processamento de dados
por qualquer individuo da organizacdo que necessite acessa-los, o que contribui
também com as outras areas de estudo do presente trabalho.

Partindo do ponto atual, em que a empresa ndo possui um metodo organizado
de armazenamento de dados, destacamos a importancia da necessidade dela efetivar
um método de armazenamento de dados financeiros, seja ele fisico ou digital. E
interessante que ele seja de facil acesso e alimentacéo, de forma que os proprietarios
do negdcio o fagam de maneira rapida e simples, para que quando surgir alguma

davida relacionada, tal método de armazenamento de dados possa servir de
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ferramenta para soluciona-las e também servir de base para novas tomadas de
decisoes.

A implementacdo de um software de gestéo financeira possibilitaria atender a
todas essas necessidades, de maneira pratica e com baixo custo, tendo em vista que
na atualidade, com a ascensdo da industria 4.0, tais ferramentas digitais estéao

disponiveis na internet, com uma grande variedade de
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de conclusdo de semestre tem como objetivo ajudar os
proprietarios da Autopecas e Mecanica Iguacu, a conhecerem métodos e técnicas
com embasamento cientifico na area de processos gerenciais, com a finalidade de
auxilia-los a se reposicionarem no mercado atual, da sua empresa familiar que esta
no mercado automotivo na cidade de Porto Unido ha 70 anos, e passando pela terceira
geracao. Para tal, subdividiu-se este trabalho em quatro areas especificas do negdcio,
para melhor aprofundamento de cada elemento necessario a ser estudado e
analisado.

Na area de Processos, apresentou-se a importancia da organizacao do espaco
fisico, como também dos fluxos de atividades a serem desenvolvidas no negécio,
elementos os quais foram representados graficamente para facilitar o entendimento,
planejamento e replanejamento dos mesmos de acordo com as necessidades da
empresa. Além de ter sido apresentada a ferramenta 5 S como ferramenta base para
manter o ambiente de trabalho limpo, organizado, higiénico e efetivo.

Dentro da area de Gestao estratégica de Pessoas buscou apresentar para a
Empresa as ferramentas base e as diretrizes estratégicas para gerir pessoas, na
busca de manutencdo dos talentos, bem como demostrar treinamentos e processos
facilitadores. Foi elaborado e entregue para os Gestores um Manual de orientacdes
com figuras ilustrativas em forma de pasta portfélio com formularios para facilitar os
processos.

Na area de Marketing, diante do diagndstico realizado e conversas com 0s
empresarios da Autopecas e Mecanica lguacgu, sugerimos reposicionar a empresa no
mercado automotivo, usando as seguintes ferramentas de marketing:
posicionamento de mercado para aumentar o reconhecimento da marca na mente de
seus consumidores, segmentacao de mercado para obter maior vantagem competitiva
sobre seus concorrentes, publico alvo para descobrir as caracteristicas e
comportamento de seus clientes, pesquisa de mercado para levantar informacgdes aos
gestores sobre as melhores estratégias para uma tomada de decisdo mais assertiva
e plano de acdo onde foi sugerido algumas mudancas sendo; fachada para que o
cliente possa reconhecer a marca, realizando também uma pesquisa para levantar o
publico alvo, onde identificou-se as classes D e E. Com as informacdes levantadas é

possivel, criar estratégias para ampliar a comunicacdo a fidelizacdo e dar maior
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visibilidade para a empresa, através do plano de acdo e com isso potencializar a
carteira de clientes, com o objetivo de ampliar os resultados financeiros da empresa.

E na subdivisdo de financas, demonstrou-se a importancia de monitorar e
controlar o fluxo do dinheiro dentro da empresa, através de planilhas, registros e
ferramentas digitais pelas quais torna-se possivel ilustrar uma série de parametros
que irdo fornecer dados sobre as condi¢cfes da saude financeira do negdcio, além de
promoverem a discussao sobre possiveis solu¢cdes de problemas levantados, tendo
em vista que analisam informacfes isoladamente, para serem analisadas tanto
isoladas quanto em contexto global da organizacéo.

Desta forma, buscou-se inicialmente embasamento tedrico nos principais
autores de cada assunto, e em seguida realizou-se levantamento de dados na
empresa abordada neste trabalho, por meio de entrevistas ndo estruturada para entéo
apos todo o embasamento levantado, propor alteracdes e sugestdes de melhorias
para a Auto Pecas e Mecanica Iguacu, com o objetivo de melhorar seus processos
internos, identificar suas deficiéncias e sugerir maneiras de soluciona-las, evidenciar
e valorizar seus pontos fortes e principalmente oferecer dados e informacdes que
auxiliem os proprietarios do negdcio a produzirem um planejamento de crescimento
estavel para sua empresa familiar, que sobrevive no mercado ha setenta anos, e ja
esta na terceira geracdo, e pretende se reposicionar no atual mercado, a fim de se
fortalecer economicamente buscando perdurar no mercado ao qual estd inserida
como também permanecer na Familia Stoeberl e na histéria de empreendedores da

cidade de Porto Unido, Santa Catarina.
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APENDICE A - Formulério de Descri¢o e Anélise de Cargos

DESCRICAO DE

CARGO:

Nome da empresa:

Local:

Carga Horaria da funcao:

Setor:

Organograma

A quem se reporta:

A quem supervisiona:

Comunica-se com:

(OBJETIVO):

Observagao:

Tarefas diarias:

Tarefas semanais:

Tarefas esporadicas:
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(PODE INCLUIR QUINZENAIS OU MENSAIS TAMBEM A DEPENDER DA
NECESSIDADE)

ANALISE DE CARGO: ‘

Formacéao:

Experiéncia:

Requisitos mentais e comportamentais:

Requisitos Fisicos:

Responsabilidades envolvidas:

Condicao de trabalho:

Salario e Beneficios:

Ocupante: Data:

Atualizacdes:

Assinatura




APENDICE B - Levantamentos das Necessidades de Treinamento (LNT)

Levantamentos das Necessidades de Treinamento (LNT)

Area de Atuaco: Data:

Objetivo:

() Aprimoramento; () Especializacao; () Reciclagem;
Modalidade:

( ) Seguranca do trabalho; () Treinamento Operacional;
( ) Informatica; () Treinamento Gerencial;
() Conhecimento técnico; ( ) Compliance

() Desenvolvimento comportamental; () Outros:

Descricdo do Curso (metodologia, temas...):

Qual aimportancia desse curso para o desenvolvimento do colaborador?

Competéncia esperadas:

Quais fragilidades observa?

Solicitante:

Aprovacgéao de Lideranca do departamento:

Data: [

Visto

Aprovacgéo do Departamento de RH:

Data: [

Visto
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APENDICE C - Roteiro de Entrevista de Selecdo

ENTREVISTA DE SELECAO

Nome Completo: Data: / [

Cargo: Entrevistador:

Descri¢ao da funcéo:

Identificagdo do Entrevistado (Aguecimento):
Nome:
Endereco:
Estado civil:
Tem filhos:
Formacgéo e cursos:
Como ficou sabendo da vaga de trabalho? Instagram [] Facebook [] Radio[] Agéncias
de emprego [] Murais [] Indicacdo [] Outras:

Perfil pessoal:

Com quem vocé mora?
Como vocé se desloca para o trabalho?
Quais sao seus projetos pra sua vida?

Perfil profissional:
Me conte sobre sua Trajetoria profissional?
O que vocé mais se identificou em realizar na sua vida profissional?
Suas habilidades (facilidades), dificuldades?
O que vocé busca hoje? Onde vocé se vé em cinco anos?
Por que vocé quer fazer parte da nossa empresa?
Quais sao as suas expectativas em relacdo a empresa?
Poderia me dar um exemplo de uma situagéo pela qual vocé se encontrou em um desafio e
COMOo 0 superou?
Quais sao os fatores mais importantes que vocé busca na sua préxima oportunidade
profissional?

Vocé tem alguma pergunta?

Salario: Carga horaria:

Beneficios:
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APENDICE D - Roteiro de Feedback

ENTREVISTA DE FEEDBACK
Identificacao:

Nome: data: [

Idade: horério expediente:

Func&o de exerce o cargo:

Tempo na empresa:

1- Paravocé como é o relacionamento na empresa?

( ) Otimo ()Bom () Regular ( ) Ruim () Péssimo
2- Como é 0 seu relacionamento com as pessoas da equipe?

( ) Gtimo ()Bom () Regular () Ruim () Péssimo
3- Qual seu grau de satisfacdo em relacdo ao aprendizado?

( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular () Ruim () Péssimo
4 - Em relagéo as orientacdes recebidas:

( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular () Ruim () Péssimo

5- Em relagdo aos recursos, qual o seu nivel de satisfac&o?
() Otimo () Bom ( ) Regular ( ) Ruim () Péssimo

6- O quéo satisfeito vocé esta em relagdo a sua fungcao?
( ) Otimo () Bom ( ) Regular ( ) Ruim () Péssimo

7- Vocé se sente seguro em relacdo a empresa?
( ) Otimo () Bom ( ) Regular ( ) Ruim () Péssimo

8- O que te motiva a trabalhar conosco?

() Clima organizacional () Remuneracéo () Beneficios
() Localizagéo da organizacdo

() Oportunidade de crescimento () Reconhecimento Profissional

() Estabilidade () Gratificacéo

() Outros

Gostaria de deixar uma sugestdo de melhoria?

Feedback do gestor:

(Responsavel) (Colaborador)



APENDICE E - Formulario de pesquisa do publico alvo.

1- Qual sua idade?
até 20 anos

21 4 30 anos
31440 anos

41 4 50 anos

51 4 60 anos mais de 60 anos

2- Género
Masculino

Feminino

3- Qual é a sua escolaridade?

Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo

Pés Graduacéo

4- Ocupacéo

Autbnomo

Funcionério Publico
Professor(a)

Aposentado

Agricultor(a)

Nenhuma das alternativas

5- Renda Familiar (Mensal) - Pode ser uma base.

Até R$1.500,00

De R$1.500,01 & 3.000,00
De R$3.000,01 4 R$5.000,00
Acima de R$5.000,00

6- Como ficou sabendo sobre a oficina em que frequenta

Jornal
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Redes Sociais
Radio

Por indicacdo
Outdoor

Panfletos

7- Qual a forma de pagamento que costuma usar na empresa
Cartéo de Crédito

Dinheiro

Cheque

Transferéncia Bancéria



