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“Ndo ha objetivos impossiveis de serem
alcancgados. O que temos sdo objetivos que so
podem ser realizados mediante muita dedicagdo,
disciplina e esfor¢o”.

Rodolfo Neves



RESUMO

O presente estudo tem como objetivo mostrar os principios do marketing e demais areas da
Gestdo Comercial dentro da empresa Faby Flores, centrado no compromisso com o cliente, e
em criar um ambiente competitivo, destacando-a dos demais concorrentes. Busca-se aqui,
transmitir os conceitos basicos do marketing e da Gestdo voltado para as mudangas dindmicas
que ocorrem no mundo globalizado. O estudo aborda desde a criagdo, desenvolvimento, e
situacdo atual da empresa no mercado e integra a ideia da criacdo de valor para os clientes,
levando a uma maior compreensdo dos objetivos da Gestdo Comercial voltada ao ambiente
organizacional como forma de melhoria e andlise das empresas.

Palavras-chave: Gestao. Comercial. Marketing. Mudanca. Organizacgao.
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1 INTRODUCAO

O cenario atual do mercado apresenta uma vasta linha de produtos a serem oferecidos,
diante disso os consumidores procuram se informar antes de efetuar qualquer tipo de compra,
visto que com a era digital o acesso a estas informagdes tornou-se muito mais facil, rapido e
pratico. Assim, consequentemente, os clientes se tornaram muito mais exigentes na hora da
compra, justamente por estarem cientes do produto que estdo comprando, obrigando assim as
empresas a trazerem inovagdes constantes e agregar valor ao seu produto ou servigo.

Assim sendo, essas mudangas no comportamento dos consumidores estdo causando
varios impactos nas empresas, inclusive nas floriculturas. Neste contexto, as mulheres deixam
de ser recebedoras e passam a ser consumidoras diretas. E fato evidenciar que ja surge como
tendéncia o crescimento do mercado de flores como presente complementar e como simbolo de
qualidade de vida, aumentando o espago do consumo de flores para uso proprio e caracterizando
um mercado voltado para atender o “bem-estar”.

Diante do exposto, as floriculturas vem se destacando nos ultimos tempos, pois ¢ um
negocio que esta relativamente ligado ao ato de se emocionar e de ser emocionado. Receber
uma flor torna qualquer momento especial e inesquecivel. Em uma época marcada pela busca
do ser humano por sua esséncia, as flores passam a ter uma presenga marcante na construgao
de integrar e valorizar emocdes.

Além dos valores emocionais que as flores representam, podemos citar outros, tais
como: apegos estéticos, medicinais, ecologicos, econdmicos, suas cores e, muitas vezes, o seu
perfume, sendo que elas podem ser utilizadas como enfeites, adornos em jardins e presentes.

Ademais, percebe-se que atualmente para as empresas manter-se no mercado ¢
necessario que estas invistam em agdes que gerem uma estrutura concreta para no minimo
garantir uma permanéncia duradoura no mercado.

Diante desta afirmativa, o presente estudo tem como objetivo essencial propor melhorias
para a Floricultura Faby Flores, que estd localizada na cidade de Sdo Miguel do Oeste/SC,
apresentando sugestdes e projetos para assim originar um suporte solido para a empresa nas
areas de marketing, merchandising, recursos humanos, logistica, finangas e sucessivamente,

analisar a viabilidade das propostas elaboradas.
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1.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

No ambito socioecondmico do segmento das floriculturas no pais percebe-se um grande
aumento no cultivo e venda de flores e plantas ornamentais, crescimento esse que se deu devido
a varios fatores, entre eles encontram-se: melhoria das condigdes socioeconOmicas da
populacdo ao longo dos anos; firme entrada e expansdo da distribuicdo das flores no canal
supermercadista; vendas por impulsos; melhorias na infraestrutura comercial ¢ forte
crescimento das industrias imobilidrias ¢ da construgdo civil.

Diante das observacdes feitas acerca da Floricultura Faby Flores e da analise deste
segmento, viu-se um grande potencial de mercado, que com melhorias tornara-se ainda maior,
abrangendo estratégias de marketing e merchandising, bem como o controle de finangas para
melhor compreender o ambiente interno da empresa.

Para isso viu-se a necessidade de um estudo mais aprofundado sobre a floricultura e o
mercado em que ela esta inserida. Diante disso o questionamento da pesquisa é: quais as

ferramentas gerenciais que aplicadas impactam nos resultados da empresa?

1.2 OBJETIVOS

Para a realizag@o do seguinte estudo viu-se necessario destacar os objetivos, que serdo

apresentados nos itens a seguir.

1.2.1 Objetivo geral

Para nortear os estudos elegeu-se como objetivo geral: elaborar um plano de melhorias

na empresa Faby Flores, situada no centro de Sdo Miguel do Oeste/SC.

1.2.2 Especificos

Para orientar o presente trabalho acerca da floricultura, foram elencados alguns
objetivos especificos, sendo eles:

e Propor um plano de marketing e merchandising;

e Desenvolver um plano de viabilidade econdémica do negdcio, partindo de principios

de controle financeiro.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Com o passar do tempo o ramo de floricultura ganhou espaco e grande destaque no
mercado e consequentemente o numero de concorrentes também aumentou, gerando a
necessidade das empresas desse ramo informar-se e se manter atualizada para continuar
vendendo. Um dos fatores determinantes para o sucesso de uma empresa € a gestio, que deve
estar baseada em informagao, inovagao, planejamento e acdo. Somente assim a empresa podera
continuar se mantendo no ramo dos negocios.

A escolha pela empresa Faby Flores, situada no centro de Sdo Miguel do Oeste, foi
motivada pelo crescimento deste segmento na regido e em todo pais, bem como pela
disponibilidade da gestora Rejane Maria Vincenzi Martini em fornecer as informagdes e dados
necessarios para o desenvolvimento do trabalho.

Serdo analisados junto a proprietaria varios aspectos da empresa, a fim de buscar
informagdes acerca do negocio, bem como averiguar melhorias e estratégias que visam
favorecer o seu desempenho, além de mostrar a importincia da constru¢do do plano de
melhorias para a formacgdo académica do gestor comercial e a importancia de por em pratica as
teorias aprendidas em sala de aula, contribuindo com as informacdes que se tem acerca do
assunto agregando conhecimento académico e para a sociedade, visto que apos as pesquisas
analisadas, vé-se a oportunidade de propor planos de melhorias na empresa em questdo para
que a mesma se desenvolva de uma forma saudavel, rentavel e segura. Assim sendo, ¢ de suma
importancia a realizacdo deste estudo, pois torna-se uma ferramenta que relaciona todos os
detalhes relevantes permitindo que se possa avaliar o empreendimento permitindo antecipar-se

aos problemas, visualizar oportunidades e falhas, podendo assim melhora-las.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, serdo abordados os principais conceitos e defini¢des tedricas necessarias
para o desenvolvimento e compreensdo do trabalho. Serdo apresentadas ideias de autores
referentes a administra¢do, empreendedorismo, como identificar oportunidades e como elaborar

estratégias de vendas.

2.1 ESTUDO DO SEGMENTO DE ATUACAO

No cenario atual, as empresas veem a necessidade de elaborar uma segmentacdo de
mercado para definir qual ptblico deseja atingir, pois o mix de produtos na maioria das vezes ¢
muito variado e necessita de atengdo especial para saber quais serdo seus possiveis
compradores.

Diante disso Kotler (2009), afirma que:

Uma empresa que decide operar em um mercado amplo reconhece que, normalmente,
ndo pode atender a todos os consumidores daquele mercado. Eles sdo bastante
numerosos, dispersos e diversificados em termos de exigéncia de compra. Em vez de
competir em todos os lugares, precisa-se identificar os segmentos de mercado que
pode atender com maior eficacia (KOTLER, 2009, p. 225).

Com a era digital, os consumidores se atualizam diariamente, sendo que estes estdo
ficando cada vez mais exigentes e diferenciados, diante disto € necessario que as empresas

identifiquem um publico que desejam atender, para assim suprir todas as suas necessidades.

2.1.1 Definicdo, apresentacio e conceito do segmento

Entender o comportamento de compra dos consumidores ndo ¢ algo simples, mas ¢
tarefa essencial aos gestores, profissionais de marketing e demais colaboradores da
organizagao.

Diante disso, Kotler (2009, p. 57) enfatiza que “o profissional de marketing pode
reconhecer uma substancial necessidade ndo satisfeita, que pode representar uma oportunidade
de mercado rentavel”.

Para se tracar estratégias de marketing adequadas e que visem construir marcas fortes,
deve-se conhecer bem os consumidores, uma vez que o mercado atual tem se caracterizado pelo

acirramento da concorréncia, devido a grande variedade de produtos e marcas direcionadas a
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seus diversos segmentos. Para tanto, faz-se necessaria uma comunicagdo cada vez mais bem
planejada, dirigida de maneira eficaz para atingir o consumidor.

Para que as empresas consigam atingir seus propositos de marketing através da
satisfagdo das necessidades e dos desejos dos consumidores, as mesmas devem conhecer bem
os segmentos de mercado para os quais vao direcionar suas agoes.

Levando isso em consideracdo, Kotler (2009), define o que ¢ segmento de mercado:

Um segmento de mercado ¢ formado por um grande grupo de compradores
identificaveis em um mercado. A empresa que pratica marketing de segmento
reconhece que os compradores diferem em seus desejos, poder de compra, localizagao
geografica, atitudes e habitos de compra (KOTLER, 2009, p. 226).

Diante disto, pode-se dizer que a segmentacdo de mercado consiste em identificar um
mercado de individuos, com respostas e preferéncia semelhantes de produtos.

Ja Higuchi (2006), declara que:

Segmento de mercado ¢ um fator muito importante para as empresas, pois um produto
ou servico raramente significa a mesma coisa para todas as pessoas. Dessa forma, um
mercado para um produto ndo ¢ homogéneo. Entretanto, em um mercado heterogéneo,
¢ possivel identificar grupos homogéneos que devem ser abordados com estratégias
de marketing diferenciadas (HIGUCHI, 2006, p. 138).

Atualmente sdo usadas diferentes formas para identificar a segmentacao de mercado de
determinada empresa, entre elas: a segmentagdo geografica, a segmentacdo demografica, e a
segmentacao psicografica.

A segmentacdo geografica segundo Kotler (2009), propoe que:

Haja divisdo de mercado em unidades geograficas diferentes, como paises, estados,
regides, cidades ou bairros. A empresa pode decidir operar em uma ou algumas areas
geograficas ou operar em todas, mas deve ficar atento as variagdes locais em termos
de necessidades e preferéncias geograficas (KOTLER, 2009, p. 232, 233).

Assim as empresas podem dividir seu ptblico em nacdes, estados, regides, cidades ou
bairros. A empresa pode ainda optar por atuar em uma, alguma, ou em todas as areas
geograficas, de acordo com as variagdes locais.

Las Casas (2006, p. 57) ressalta que “uma das primeiras segmentacdes possiveis € a
regional, como as empresas normalmente ndo conseguem atender a todos os mercados, ha

tendéncias de limitar o campo de atuagdo”.
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De uma maneira geral, pode-se considerar que o segmento geografico ¢ um dos que
mais traz resultado para as floriculturas, pois se trata de um setor que tem capacidade e pode
optar a qualquer momento por expandir-se para novos locais, atingindo assim clientes de
diferentes areas.

Ja a segmentagdo demografica é aquela dividida em grupos distintos, esta leva em
consideragdo faixa etaria, gé€nero, renda, religido, raca, nacionalidade entre outros
agrupamentos que possam estar segmentando o mercado e desenvolvendo o mercado-alvo.

O renomado autor Philip Kotler (2009) menciona em seu livio Administragdo de
Marketing, que essas variaveis demograficas se baseiam nos desejos, preferéncia e taxas de uso
dos consumidores.

Levando em consideragdo todas as varidveis, a demografica ¢ a mais popular para
segmentacdo dos grupos de consumo, pois as necessidades ¢ desejos variam conforme essas
mudangas demograficas. Estas sdo as mais faceis de serem avaliadas. A maioria das empresas
segmenta o mercado combinando duas ou mais variaveis demograficas, como por exemplo,
género e idade.

Diante disso, leva-se em consideragdo que as floriculturas possuem um grande publico
que apresentam o habito de adquirir flores sendo estes das mais variadas idades, visto que os
mesmos 4s utilizam para embelezar o ambiente, trazendo a delicadeza e o perfume das flores.
As floriculturas possuem inumeros produtos voltados ao publico feminino e masculino, como
flores, produtos de jardinagem e arvores frutiferas, sendo que estes podem atender as
necessidades dos dois ptiblicos em ambas as situagdes.

A segmentagdo psicografica, por sua vez, pode ser definida como a pesquisa de perfis
psicologicos de grupos ou individuos no que se refere a tracos de personalidade, valores,
crengas, preferéncias e padrdes de comportamento.

Las Casas (2006) declara que muitos produtos atualmente sdo comprados de acordo com
apelos emocionais e culturais, sendo que através deste tipo de segmentagdo pode-se classificar
os consumidores de acordo com o que eles sentem, seus estilos de vida e suas crengas.

Em sua grande maioria, as floriculturas apresentam um variado mix de produtos,
permitindo assim que cada cliente faga sua escolha de acordo com o seu perfil, possibilitando
que o consumidor supra seus desejos, estilos e necessidades.

Tendo em vista os diferentes tipos de segmentos citados acima ¢ de extrema importancia
que a empresa estude e avalie os variados segmentos existentes e faca a tomada de decisdo de
quantos e quais deles seguir, para tomar decisdes assertivas a respeito do publico alvo e néo

ocorrer erros futuros.
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2.1.2 Levantamento do histérico do segmento

A floricultura nada mais ¢ do que a produgdo de flores e plantas ornamentais em locais
protegidos com uso de produtos ou a pleno sol, praticada por um floricultor com o objetivo de
venda, e este setor comercializa varios produtos como: flores cortadas, vasos de flores, vasos
de folhagens, produgdo de sementes, plantas para paisagismo, gramas, cultivos especiais como
orquideas, cactos, bromélias e suculentas.

Silveira (1993) em seu artigo descreve como a floricultura iniciou no Brasil: “no inicio
deste século XXI a floricultura constituia-se principalmente do cultivo de flores nos jardins e
quintais das residéncias, onde desempenhava fungdo paisagistica ou quando colhidas,
empregadas na decoragdo de interiores".

Com a chegada das imobiliarias e o crescimento das cidades, tornava-se mais dificil o
cultivo de plantas nas residéncias, pois os conjuntos habitacionais impossibilitaram a criagdo
de jardins. Desse modo, houve a necessidade de um suporte representado pelo cultivo em escala
comercial de plantas ornamentais diversas.

O autor Silveira (1993) continua com seu pensamento descrevendo sobre o pontapé

inicial do segmento:

O pioneirismo da iniciativa coube a colonia portuguesa. A principio a produgao era
pequena e visava abastecer o mercado em épocas definidas de intensa demanda como
Dia das Mies, Dias dos Namorados, Finados e Natal. Com a ocorréncia dos fluxos
migratorios, assentamentos e diversificagdo das atividades dos imigrantes, a
floricultura passou a apresentar os primeiros sinais de organizacdo e crescimento.
Papel preponderante tiveram os italianos, alemdes e principalmente os japoneses.
Com a fundag@o, por imigrantes holandeses, da Cooperativa Agropecudria Holambra,
observou-se um novo e decisivo impulso (SILVEIRA, 1993).

Com o aumento da producdo, os sistemas de comercializagdo foram se alterando e
organizando-se os primeiros mercados.

Inicialmente os produtos eram vendidos em barracdes armados em pragas como no Rio
de Janeiro e Sdo Paulo em locais sem a minima infraestrutura. E comegava a expedicdo de
pequenas quantidades de gladiolos, por meio ferroviario, a cidades cada vez mais distantes e
aumentando assim tanto a demanda como a distribuicao.

Silveira (1993) descreve ainda que “em 1972, com a organizagcdo implantada pela
Cooperativa Agropecuaria Holambra, imprimiu-se uma profissionalizacdo ao comércio de
plantas ornamentais”. Nessa época os grupos de producdo e dos comerciantes uniram-se na

comercializagao, ficando a producao sob a responsabilidade de cada produtor.
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Essa organizacdo refletiu-se no aprimoramento das atividades desenvolvidas pelos
demais produtores, de modo que o bindmio quantidade produzida/qualidade do produto, passou
a ser melhor atendido.

Nos dias de hoje, a floricultura brasileira vem se expandindo e colhendo resultados
positivos, mesmo em periodos de crise. Destacam-se, por ordem decrescente de importancia de
producdo, os Estados de Sao Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Santa
Catarina, Pernambuco, Parand ¢ Goias. Nas demais regides, embora ocorram microclimas
adequados ao empreendimento, a floricultura ¢ pouco desenvolvida.

Tristdo (2017) complementa também em seu artigo como estd o ramo nos dias atuais:
“atualmente o mercado de flores movimenta U$ 94 bilhdes/ano. No Brasil, o valor dessa
movimentacdo ¢ de U$ 2 bilhdes/ano, exportando apenas U$ 15 bilhdes/ano”. Nos ultimos
tempos, o Brasil apresentou um consideravel crescimento, e as expectativas sdo de que esse
crescimento continue, visto que o pais tem um mercado potencial milhares de consumidores. A
diversificacdo do mercado produtor, formando polos regionais de comercializacdo, avangos

tecnologicos e a profissionalizacdo do setor sdo indicadores desse crescimento.

2.1.3 Fundamentar como as empresas do segmento de atuacio trabalham o marketing, as
pessoas, a logistica, as vendas e as financas.

E extremamente importante que as floriculturas estejam antenadas nos recursos
disponiveis para atender as expectativas dos seus clientes em todos os seus setores, pois €
através dessa sintonia que a empresa consegue conquistar o espago almejado no mercado. Entre
estes recursos, podemos citar: o marketing, as pessoas envolvidas no processo, a logistica

necessaria, as vendas e finangas.

2.1.3.1 Marketing

O marketing tem sido definido de varias maneiras diferentes, Kotler (2009, p. 27) por
exemplo define marketing como “processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com
outros”.

Baseando-se nesse contexto afirma-se que o marketing se baseia nos seguintes aspectos:
necessidade, desejo e demanda dos consumidores levando em consideragdo também valor,

custo e satisfacdo oferecidos ao cliente.
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Atualmente o desenvolvimento do setor da floricultura do Brasil estd diretamente
relacionado a implantagdo de estratégias de marketing adequadas, medidas estas que garantem
a maior qualidade do produto, aumento da aceitacdo do consumidor final e consequentemente
o fluxo de receitas da empresa de forma sustentavel.

Entre as estratégias adotadas pelas organizagdes, encontra-se a elaboracdo de agdes para
melhorar a satisfacdo dos clientes, cuidados com a imagem da empresa ou marca em canais
para garantir uma boa reputacdo e evitar a perda de clientes, além de definir agdes para gerar
novas vendas.

Sendo assim, pode-se afirmar que o marketing vem ocupando cada vez mais espago e
importancia dentro das floriculturas, pois ele concentra a inteligéncia competitiva e estratégica
da empresa, fazendo uma analise de todo o mercado, desde os seus pontos fortes e fracos, suas
ameacas e oportunidades, como também o branding e principalmente, formas de elaborar

estratégias para atender as necessidades e desejos dos clientes da empresa.

2.1.3.2 Pessoas

O capital humano ¢ um fator crucial para o bom andamento de uma organizagdo. Hoje
as pessoas sao 0 maior bem que uma empresa possui, pois sdo elas que fazem com que tudo
aconteca, sendo imprescindivel ter as pessoas certas nos lugares certos, ou seja, que exercem
funcdes adequadas ao seu perfil. Essa estrutura faz o negdcio funcionar como uma engrenagem
perfeita, na qual todos saem ganhando.

Sabendo dessa importancia, os recursos humanos necessarios para o andamento de uma
floricultura dependem do tamanho e fluxo da mesma. De acordo com dados estatisticos do
Sebrae (2017) demonstrado em sua revista eletronica de empreendedorismo chamada ideias de
negocios, para uma floricultura de pequeno porte existe a necessidade de cinco empregados,
sendo estes, dois atendentes, um florista, um entregador (pode ser terceirizado) e um
funcionario de servigos gerais. Além de um gerente responsavel pela administragdo.

Manter o pessoal sempre qualificado e atualizado ¢ um fator primordial para o bom
andamento dos negocios. O responsavel pela floricultura deve proporcionar seminarios,
congressos, e cursos direcionados ao ramo, para manter seus colaboradores atualizados e
sintonizados com as tendéncias do setor.

Buscar bons funcionarios ¢, portanto, uma missdo obrigatoria. Mas requer cuidados.
Afinal, além de serem pecas estratégicas na construcdo da imagem do empreendimento, 0s

empregados sdo os responsaveis diretos pelo sucesso ou fracasso do negdcio. Diante disso,
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buscar bons colaboradores para as floriculturas sdo de extrema importancia, pois o atendimento
por eles prestado ¢ um item que merece a maior preocupacdo, ja que as flores possuem um
apelo psicologico e requerem como complemento um conjunto de servigos qualificados e

condizentes com as diversas expectativas dos clientes.

2.1.3.3 Logistica

A logistica ¢ uma das areas que vém ganhando grande destaque na cadeia produtiva das
flores e plantas ornamentais, sendo que esta tem como objetivo o planejamento, operagdo ¢
controle de todo o fluxo desses produtos, além das informagdes, desde a fonte produtora até o
consumidor final.

Ballou (2006, p. 29), complementa dizendo que a logistica ¢ um “conjunto de atividades
funcionais (transportes, controle de estoques, etc.) que se repetem inimeras vezes ao longo do
canal pelo qual matérias-primas vdo sendo convertidas em produtos acabados, aos quais se
agrega valor ao consumidor”.

Existem varios fatores que demonstram os beneficios da logistica para as floricultura,
seja no aumento da rentabilidade do negodcio, seja na reducdo de custos de seus produtos e
processos.

A logistica pode contribuir diretamente para melhorar varios fatores chave de sucesso
na empresa como: pre¢o, qualidade, tempo, entre outros, sendo que estes fatores sdo de extrema
importancia para manter um relacionamento duradouro e lucrativo com os clientes. Para tanto,
devem ser levados em consideracdo todos os integrantes da cadeia produtiva, como, governo,
fornecedores, clientes e distribuicdo. Neste sentido, pode-se afirmar que a logistica se torna
fundamental para a busca da eficiéncia, agilidade e competitividade na produgdo e
comercializag@o deste segmento.

Atualmente, para se obter vantagem competitiva nesse mercado € necessario diferenciar
o produto no que diz respeito as suas condi¢des de entrega. Portanto, o setor necessita de
sistemas logisticos eficientes e integralizados, apoiado por sistemas de informagdes capazes de
manter alto nivel de desempenho dos fluxos de materiais e de informacgdes.

Diante disso, percebe-se que o bom funcionamento da cadeia logistica neste setor de
flores e plantas ornamentais ¢ a condi¢do basica e necessaria para competir no mercado, tendo
em vista, que se trata de um produto fragil e com curto ciclo de vida, sendo necessaria a

agilidade e rapidez para o desenvolvimento da atividade.
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2.1.3.4 Vendas

As vendas de flores aumentam muito em determinadas épocas do ano, como no dia das
maes, namorados e finados. Nestes periodos as empresas veem suas vendas e faturamento
alavancarem. Em contrapartida a isso, nos demais periodos do ano, vé-se a necessidade de
encontrar saidas eficazes para suprir o baixo volume de vendas.

Muitas empresas do ramo, buscam diversificar o portfoélio de produtos e servigos a
disposi¢ao dos clientes. Além de flores, muitas oferecem os mais variados tipos de plantas
decorativas e frutiferas, ferramentas e acessorios para jardim, artigos decorativos, servigos de
jardinagem e paisagismo, entre outros. Porém nem sempre ¢ essa diversidade que impulsiona
as vendas o ano todo.

Atualmente as empresas estdo passando por incessantes mudangas, com surgimento de
novas tecnologias e a variedade de produtos e servicos oferecidos, os clientes estdo se tornando
cada vez mais exigentes.

Gongalves (2014) manifesta em seu artigo on-/ine, como dominar a arte de vender que,
diante do cenario competitivo e globalizado que as empresas encontram, nunca foi tdo
importante dominar a arte de vender quanto agora. Sendo de extrema necessidade que as
organizagdes apresentem inovagdes constantes visando atrair o cliente e se diferenciar dos
demais concorrentes, bem como buscar a fidelizacdo do cliente, através de um atendimento

personalizado, p6s-venda, descontos, buscando assim, agregar valor perante ao consumidor.

2.1.3.5 Finangas

As finangas em uma empresa assume papel vital, pois esta permite ao gestor entender a
situacdo financeira da empresa e permitir que o seu negocio cresca de modo saudavel.

De acordo com Freitas (2017), “um bom planejamento financeiro ¢ a principal arma
estratégica para que os empreendedores sejam capazes de determinar suas metas financeiras de
curto e longo prazo, a partir da analise da situacdo financeira da empresa e orientando a tomada
de decisdes sobre o negocio”.

Diante disso, o controle financeiro de uma floricultura ¢ fundamental para que ela se
mantenha competitiva no mercado e garanta o equilibrio do caixa, que evitara surpresas e
dificuldades de gestdo ou mesmo a inviabilidade do negdcio.

Para chegar a esse controle, sdo necessarias algumas medidas estratégicas, que relinem

0 or¢amento ¢ as metas em um unico planejamento, ou seja, um controle financeiro eficiente
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exige que sejam feitas projecdes sobre os cenarios possiveis que permitem um alinhamento
entre os gastos e a receita da empresa.

Para tanto, ¢ fundamental prever todo o ciclo operacional, desde o desenvolvimento até
o recebimento dos produtos, definindo o valor das despesas que sdo geradas em cada etapa,
como compra, estocagem, venda e recebimento, a fim de que os gastos possam ser confrontados
com a receita.

Saber controlar as finangas, permitem a empresa saber para onde seu dinheiro esta indo
e remanejar seus saldos e gastos de uma forma mais rentavel. Hoje, muitas floriculturas optam
por automatizar o controle de suas finangas, através de planilhas, ou até mesmo modernos
softwares que possibilitam monitorar todos os setores, de forma bastante pratica e eficiente.

Nos dias atuais, a auséncia de condugdo e controle das financas pode afetar todas as
empresas do ramo, mesmo as que apresentam um bom volume de vendas, pois o sucesso do
negocio ndo depende apenas do setor de vendas e sim do equilibrio entre todos os setores e de

uma gestdo financeira segura e eficaz.

2.2 ANALISE AMBIENTAL DO SEGMENTO

Qualquer espago ganha mais vida e um ar diferenciado quando decorado com flores,
estas t€ém uma capacidade tnica de transmitir delicadeza, charme e elegancia, além de exalar
um aroma agradavel na maioria das vezes. As flores sdo comumente usadas para decorar os
jardins, ambientes internos e também eventos, como casamentos e formaturas. Felizmente, para
quem adora usa-las como elemento de decoragdo, as flores podem ser encontradas em uma
ampla cartela de espécies, que vao desde as simples até as mais sofisticadas.

A grande maioria das espécies de flores sdo encontradas durante o ano inteiro, o que
muda ¢ a quantidade e, consequentemente, o preco em que ela é encontrada, ou seja, flores de
verdo sao mais em conta no verao e flores de inverno mais em conta no inverno. Geralmente as
estacdes do ano costumam ser bem marcantes e cada uma possui a sua caracteristica.

Diante da facilidade do produto ser encontrado e cultivado, atualmente o ramo de
floricultura constitui-se em um dos segmento mais promissores do agronegdcio brasileiro, ou
seja, esta em constante expansdo. Isso se d4, gracas a grande parte da populacao ter como habito
o consumo das flores e demais plantas como artigos decorativos ou para presente, bem como
sindnimo expoente de qualidade de vida, bem-estar e reaproximagao com a natureza.

De acordo com levantamentos feitos pelo Sebrae (2015, p. 12), no Brasil, o segmento

das flores e demais plantas envasadas vém sendo puxada fundamentalmente pelas orquideas,
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cujos desempenhos produtivo e comercial t€ém se revelado decisivamente surpreendentes.
Sendo que nos ultimos tempos ganhou notoriedade devido a introducdo de um grande numero
de novidades em espécies e cultivares a cada ano.

Ja as espécies de plantas ornamentais (para paisagismo e jardinagem) e plantas
frutiferas, também ganham grande destaque e estdo em constante crescimento. Conforme dados
do Sebrae (2015, p. 13), o setor ¢ puxado essencialmente pelo dinamismo da industria da
construcdo civil nacional, a qual vem incorporando crescente importancia as areas verdes e a
projetos paisagisticos, considerados ndo apenas como diferenciais para a valorizacdo das
edificagdes, mas como verdadeiramente essenciais a qualidade de vida urbana na atualidade e

a cultura de consumo contemporanea.

2.3 IDENTIFICACAO DOS TIPOS DE NEGOCIO DO SEGMENTO E DAS EMPRESAS
QUE CONCORREM ENTRE SI EM CADA TIPO DE NEGOCIO

Atualmente o ramo de floricultura ¢ um setor que oferece diversas opcdes de
comercializa¢do. Em seu sentido amplo, abrange o cultivo de plantas ornamentais, desde flores
de corte e plantas envasadas, floriferas ou ndo, até a producdo e vendas de sementes e mudas
de arvores de grande porte. Além de muitas vezes oferecer servigos de paisagismo e jardinagem.

Existem ainda, outros negocios que podem ser incrementados em uma floricultura,
como venda de insumos para flores e plantas em geral, arranjos artificiais, acessorios para o
jardim, como ferramentas, vasos, cachepds e floreiras suspensas, além de trabalharem com
produtos que visem o incremento de outros, como cestas, ursos de pelicias, vinhos, chocolates,
almofadas e xicaras decoradas, que combinadas com flores geralmente formam a melhores
opgoes de presentes em datas comemorativas.

Diante da diversidade e utilidades das flores, a concorréncia de uma floricultura ndo fica
concentrada apenas em empresas do mesmo segmento. Atualmente as flores e demais espécies
de plantas ornamentais s3o facilmente encontradas em estabelecimentos de outros ramos, como
¢ o caso de supermercados, mercados de bairro, funerarias e os servigos de jardinagem sao
feitos através de prestagdo de servigo autonoma.

Geralmente os supermercados atuam com precos mais baixos que os de floricultura,
sendo que muitas vezes a qualidade também ¢ menor, porém muitos analisam e acabam levando
em consideracdo apenas este requisito. Os mercados de bairro geralmente ganham destaque

com a venda desses produtos, por abrangerem o publico daquela determinada regido em que se
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localizam, sendo que muitas vezes as pessoas buscam presentes de ultima hora ou até mesmo
motivadas pela comodidade de comprar em um estabelecimento proximo a sua casa.

As funerarias também prejudicam de forma consideravel a venda de flores, sendo que a
grande maioria possui atendimento 24 (vinte e quatro) horas, elevando e atraindo muitos
clientes. Outro concorrente direto para as floriculturas que trabalham com servigos de
jardinagem sdo os prestadores de servigos autonomos. Estes ndo possuem os registros
adequados, mas muitas vezes acabam prestando o mesmo servi¢o por valores bem abaixo da
média, prejudicando o servigo prestado pelas floriculturas.

Apesar da concorréncia ¢ venda dos mesmos produtos nesses diferentes tipos de
negocios, a floricultura é a que recebe maior destaque, afinal, € a que detém todas as habilidades
e conhecimento necessario para servir o mercado. E nela que vocé encontra todos os atributos
necessarios para se trabalhar com esses produtos, ou seja, qualidade, diversidade de produtos,

orientacdo adequada para o cultivo, entre outros diferenciais.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo objetiva definir a metodologia que foi utilizada na pesquisa, bem como
apontar quais ferramentas foram aplicadas na condugdo e andlise dos resultados. Determinou-
se como foco principal estudar a viabilidade de mudancas estratégicas bem como analisar por
varios angulos a empresa, e comprovar por meio de um método de analise realizado, que essas

mudangas sdo ou ndo viaveis ao negocio.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Para a realizacdo do presente estudo foram realizadas pesquisas que consistem em
fornecer informagdes acerca da empresa, bem como de seu publico alvo e mercado consumidor,

a exploracdo deu-se por meio de pesquisa exploratoria, que Gil (2007) descreve como sendo:

Tipo de pesquisa que tem como objetivo proporcionar melhor familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses. A grande
maioria dessas pesquisas envolve: (a) levantamento bibliografico; (b) entrevistas com
pessoas que tiveram experi€ncias praticas com o problema pesquisado; e (c) analise
de exemplos que estimulem a compreensao (GIL, 2007 p. 43).

Também utilizou-se para nortear o estudo a pesquisa de campo, que foi feita em local
estratégico previamente analisado a fim de levantar dados mais precisos sobre a empresa, para
que os consumidores expressem qual as suas reais necessidades perante ao mercado, e se a

mesma esta atendendo a essas necessidades, Lakatos (2003) define essa pesquisa como:

Pesquisa de campo ¢ aquela utilizada com o objetivo de conseguir informagdes e/ou
conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta, ou de
uma hipotese, que se queira comprovar, ou, ainda, descobrir novos fendmenos ou as
relagdes entre eles. (LAKATOS, 2003, p. 186).

Aplicou-se ainda a pesquisa descritiva, para detalhar as caracteristicas desse publico,
sendo que foi realizada através da coleta de dados por meio da elaboracdo de questionarios.
Para Gil (1991, p. 21) essa pesquisa, “visa descrever as caracteristicas de determinada
populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Envolve o uso de
técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario e observagao sistematica. Assume, em

geral, a forma de Levantamento”.
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Também foi utilizada a pesquisa quantitativa onde se quantificou os resultados das
amostras, centrando-se na objetividade e efetuando a analise dos dados brutos. Sobre essa

pesquisa Fonseca (2002) esclarece que:

Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa quantitativa podem
ser quantificados. Como as amostras geralmente sdo grandes e consideradas
representativas da populagdo, os resultados sdo tomados como se constituissem um
retrato real de toda a populag@o alvo da pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na
objetividade. Influenciada pelo positivismo, considera que a realidade s6 pode ser
compreendida com base na analise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de
instrumentos padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem
matematica para descrever as causas de um fendmeno, as relagdes entre variaveis, etc.
A utilizagdo conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa permite recolher mais
informagdes do que se poderia conseguir isoladamente (FONSECA, 2002, p. 20).

A pesquisa bibliografica ocorreu através de sites confiaveis, livros e artigos, a qual
Lakatos e Marconi (2001, p. 182) considerada “uma fonte de coleta de dados secundaria, e pode
ser definida como: contribui¢des culturais ou cientificas realizadas no passado sobre um
determinado assunto, tema ou problema que possa ser estudado”.

Segundo Lakatos e Marconi (2001), a pesquisa bibliografica:

[...] abrange toda bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema estudado, desde
publicagdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses,
materiais cartograficos, etc. [...] e sua finalidade ¢ colocar o pesquisador em contato
direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto
(LAKATOS; MARCONI, 2001, p. 183).

Uma pesquisa nada mais ¢ do que fundamentar a ideia que se tem de determinado
assunto, com conteudo encontrado em artigos cientificos, sites, livros e outras ferramentas de
estudo, ou com o uso do proprio conhecimento humano de quem exerce uma maior experiéncia
sobre a questdo estudada, para isso sdo realizados questiondrios, que serdo posteriormente
comprovados em graficos, e serd feito uma andlise dos dados obtidos para saber de fato qual
foi o resultado encontrado, ou seja, pesquisar € buscar um maior conhecimento fazendo uso das
ferramentas que se tem ao alcance, descobrindo coisas novas e acrescentando sabedoria a
determinado problema.

Diante disso também viu-se a necessidade de um estudo de caso, “esta modalidade de
pesquisa ¢ amplamente usada nas ciéncias biomédicas e sociais”, como descreve Gil (2007, p.

54), ja Fonseca (2002) descreve o estudo de caso como sendo:

Um estudo de caso pode ser caracterizado como um estudo de uma entidade bem
definida como um programa, uma institui¢do, um sistema educativo, uma pessoa, ou
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uma unidade social. Visa conhecer em profundidade o como e o porqué de uma
determinada situacdo que se supde ser unica em muitos aspectos, procurando
descobrir o que ha nela de mais essencial e caracteristico. O pesquisador nao pretende
intervir sobre o objeto a ser estudado, mas revela-lo tal como ele o percebe. O estudo
de caso pode decorrer de acordo com uma perspectiva interpretativa, que procura
compreender como ¢ o mundo do ponto de vista dos participantes, ou uma perspectiva
pragmatica, que visa simplesmente apresentar uma perspectiva global, tanto quanto
possivel completa e coerente, do objeto de estudo do ponto de vista do investigador
(FONSECA, 2002, p. 33).

Todas estas pesquisas foram realizadas a fim de levantar dados assertivos e reais sobre
a realidade da empresa, para assim poder propor melhorias e agregar conhecimento ao ramo de
atividade, bem como colocar em pratica as principais atividades e habilidades desenvolvidas

por um gestor comercial.

3.2 TECNICA DE COLETAS DE DADOS

A coletas de dados ¢ uma técnica utilizada para analisar informacdes, com o intuito de
demonstrar as necessidades existentes na elaboracdo e desenvolvimento de conclusoes da
pesquisa.

De acordo com Fachin (2006, p. 28), “a coleta de dados deve ser feita diretamente na
fonte de informacgdes, diretamente com o individuo sobre a qual recaiu a amostragem. Sendo
que deve aplicar o formulario somente as pessoas determinadas pela amostragem estatistica”.

As técnicas de coleta de dados devem ser de facil e rapida aplicagdo, trazendo
informagdes relevantes sobre o assunto do trabalho. Sendo que essa participacdo auxilia de
modo a evitar possiveis erros.

A coleta de dados ocorreu através de conversas e entrevistas com a dona da empresa
com um roteiro semi estruturado com questdes relevantes que seriam de suma importancia para
a elaboragdo do plano, e também através de pesquisas bibliograficas em livros, revistas, artigos
e sites com o propoésito de oferecer varias informagdes importantes.

Para Trivifios (1987, p. 146), “a entrevista semiestruturada tem como caracteristica
questionamentos basicos que sdo apoiados em teorias e hipoteses que se relacionam ao tema da
pesquisa”. Esses questionamentos dariam frutos a novas hipoteses surgidas a partir das
respostas do informante que no caso sera a proprietaria da empresa Faby Flores. O foco
principal sera colocado pelo entrevistador, no caso as académicas. Seguindo a mesma base de
raciocinio o autor descreve que a pesquisa, “[...] favorece ndo s6 a descricdo dos fendmenos
sociais, mas também sua explicagio e a compreensio de sua totalidade” (TRIVINOS, 1987, p.

152).
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Para Manzini (1991, p. 154), “a entrevista semiestruturada estd focalizada em um
assunto sobre o qual confeccionamos um roteiro com perguntas principais, complementadas
por outras questoes inerentes as circunstancias momentaneas a entrevista”. Para ele, esse tipo
de entrevista pode contribuir para que as respostas surjam de uma forma mais natural e
espontanea.

Ambos os autores acreditam que para o melhor andamento da entrevista as perguntas
devem ser basicas. Dessa forma, Manzini (2003) salienta que ¢ possivel um planejamento da
coleta de informagdes por meio da elaboragdo de um roteiro com perguntas que atinjam os
objetivos pretendidos. O roteiro serve para coletar as informagdes basicas, e para que o

pesquisador consiga se organizar no processo de informag¢des do informante.

3.3 FORMA E ANALISE DOS DADOS

Ap6s manusear os dados e obtidos os resultados deve-se explanar e analisar os mesmos.
Lakatos e Marconi (2010) afirmam que a analise evidencia as relagdes entre os
fenémenos estudados e outros fatores. Em sintese, a elaboracdo da analise ¢ feita em trés niveis:
a) Interpretagdo: verificacdo das relagdes entre as variaveis independentes e dependentes;
b) Explicagdo: esclarecimento da origem das variaveis;
c) Especificagdo: refere-se até que ponto as relacdes entre as variaveis sdo validas.

Para os mesmos autores, “as demais etapas referem-se a interpretacao, que procura dar
significado mais amplo as respostas, em geral a interpretagdo significa a exposi¢do do
verdadeiro significado do material apresentado em relagdo aos objetivos propostos”.
(LAKATOS; MARCONI, 2010, p. 220).

A analise e interpretacdo dos dados da presente pesquisa serdo elaboradas e classificadas
com muita cautela, selecionando as opgdes com base nas estratégias de coleta de dados, além

das ideias formadas pelo grupo, para ter coeréncia e viabilidade de aplicagao.

3.4 PESQUISA DE MERCADO - ESTRUTURACAO, APLICACAO E TABULACAO DE
PESQUISA DE MERCADO PARA O NEGOCIO

Acompanhar uma pesquisa de mercado demanda de um investimento financeiro, por
isso € importante analisar antes de se efetuar um projeto de pesquisa, se ele ¢ realmente

necessario e se vai trazer as informacdes tuteis.
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O fechamento da pesquisa de mercado sera realizado em planilhas eletronicas (Excel)
com avaliagdo e desenvolvimento de graficos. O objetivo da pesquisa ¢ trazer dados reais e de
valor a empresa, para encaminhar promogdes, ajudar nas tomadas de decisdes e servir de base
para elaboracao de melhorias apropriadas para a empresa.

A pesquisa de mercado foi aplicada no centro de Sdo Miguel do Oeste no sabado dia 26
(vinte e seis) de Agosto, onde foram disponibilizadas 30 (trinta) amostras, e também 70
(setenta) amostras por meio de questionario eletronico que ficaram a disposigdo para respostas
até o dia 09 (nove) de Setembro, o questionario contara com 10 (dez) perguntas objetivas, com
o intuito de analisar e avaliar os concorrentes de mercado da empresa e a preferéncia dos
clientes na hora da compra. Todos os dados analisados neste item estdo representados no

(APENDICE C) do presente trabalho.
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4 ESTRUTURACAO DA EMPRESA

Para uma empresa alcangar seus objetivos ¢ de extrema necessidade fazer uma analise
completa de sua estrutura e demais propositos pela qual foi criada, pois ¢ através disso que ela
sabera o que tem e o que vai precisar para alcangar as suas metas. Diante disso, o proéximo
capitulo objetiva fazer um apanhado geral sobre os dados da empresa Faby Flores, os principios
que a norteiam, 0s processos que a integram, bem como a forma como a mesma realiza sua

atividade.

4.1 MISSAO, VISAO, VALORES

Um dos pontos mais importantes, para o pleno exercicio da empresa, ¢ estabelecer
missdo, visdo e valores para um estabelecimento. O conjunto constituido de principios,
representam a instituicdo organizacional, sendo que todos os colaboradores devem saber
claramente o proposito e a razdo da existéncia da organizagao.

Segundo Furlan (1997, p. 03), “a missd@o de uma organizagdo ¢ uma declaragio tinica
que representa sua identidade, estabelecendo seu propoésito mais amplo”. Fazendo com que o
cliente ndo entre apenas para comprar uma simples flor, mas sim, para se sentir bem e a vontade
com o atendimento diferenciado e com um ambiente personalizado.

A miss@o ¢ como uma identidade da empresa e ndo costuma mudar ao longo do tempo,
desta maneira ela precisa deixar claro a todos a razdo do porqué ela existe, deve ser algo exposto
onde tem uma facil visualizagdo por seus clientes.

A visdo de uma empresa, representa o estado futuro dela, onde ela quer chegar e o que
quer alcancar. E de extrema importancia sempre rever a visdo da empresa, pois um
empreendedor nunca pode estar satisfeito com o que possui, sem inovar. Tendo uma visdo bem
elaborada sera muito mais facil conseguir chegar ao almejado.

Conforme Chiavenato (2014):

Visdo é a imagem que a organizagio tem a respeito de si mesma e do seu futuro. E o
ato de ver si propria projetada no espaco e no tempo. Toda organizacdo deve ter uma
visdo adequada de si mesma, dos recursos disponiveis, do tipo de relacionamento que
deseja manter com seus stakeholders e com os mercados, de como atingird os
objetivos organizacionais, das oportunidades e dos desafios que enfrenta, quais sio as
for¢as que a impelem e em que condicdes ela opera (CHIAVENATO, 2014, p. 60).
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Os valores s@o criados em cima da missdo e da visdo da empresa, € necessario ter em
mente as crengas que irdo servir como guias para o comportamento ¢ decisdes de todas as
pessoas envolvidas na busca de alcangar os objetivos.

Tavares (2000, p. 302), ressalta que “os valores servem como instrumento para avaliar
e dar significado a diregcdo buscada pelos participantes da organizagdo. ”

A Floricultura Faby Flores ndo possui visdo, missdo e valores notdrios na empresa.
Sabendo da importancia deste conjunto para a identidade da floricultura criou-se assim a
missdo, visdo e valores da empresa, 0s quais passaram a nortear o proposito e a razdo da
existéncia da organizagao.

e Missdo: Prover produtos e servigos com qualidade e estilo proprio, levando alegria e
estando presente nos melhores momentos da vida do cliente, acompanhando as atualiza¢cdes do
mercado e garantindo a exceléncia no atendimento ao consumidor.

e Visdo: Ser um modelo de negocio consolidado no setor de floricultura e ornamentacao
floral na cidade de Sao Miguel do Oeste e regido até 2020.

e Valores: Etica, compromisso, inovagdo, aperfeicoamento, atualizacdo, bravura,

profissionalismo e sigilo.

4.2 DADOS DO EMPREENDIMENTO

O empreendimento em estudo, Faby Flores surgiu a 14 (quatorze) anos atras, e era
administrado por outra gestora, em agosto de 2013 (dois mil e treze) a floricultura passou a ter
uma nova direcdo, sendo esta a atual proprietaria, Rejane Maria Vicenzi Martini. A empresa
manteve o nome anterior e seguiu os mesmos objetivos desde seu inicio, atuando no comércio

varejista de Sdo Miguel do Oeste.

4.2.1 Razao Social

A Razdo Social de uma empresa, ¢ a denominacdo e a assinatura pelos quais ela ¢
conhecida. Trata-se do termo que definira o negdcio e que aparecera em todos os contratos,
escrituras e documentos legais firmados pela empresa.

Diante disso, a Floricultura Faby Flores tem como Razao Social o nome, Rejane Maria

Vincenzi Martini — ME.
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4.2.2 Etapas para o registro do CNPJ

O CNPJ é uma sigla e significa Cadastro Nacional da Pessoa Juridica. E o meio através
do qual a Receita Federal usa para identificar as empresas cadastradas, o que garantira a ela,
direitos fiscais e juridicos.

De acordo com o site informativo da Receita Federal (2017) “O CNPJ compreende as
informagdes cadastrais das entidades de interesse das administragdes tributarias da Unido, dos
Estados, do Distrito Federal e dos Municipios. ”

E através deste cadastro que a Receita Federal consegue identificar a empresa, bem
como fazer um acompanhamento adequado do pagamento de tributos e de suas obrigacdes em
geral.

A partir dele, a empresa consegue adquirir informagdes precisas que estdo vinculados
diretamente ao negocio, dentre eles, relatorios de compras, vendas, movimentacdes financeiras
e impostos, que ajudam a calcular os lucros e separar o patrimonio que pertence a empresa
(CNPJ) do patrimoénio que pertence ao socio (CPF). Além de ser o instrumento necessario para
a empresa obter financiamentos empresariais e participar de programas de incentivo.

Para uma empresa iniciante que deseja adquirir essa inscri¢do junto a Receita Federal
existem algumas etapas burocraticas a serem seguidas, que estdo melhor detalhadas no

(ANEXO A) do presente trabalho.

4.2.3 Dados Gerais e Juridicos do Negocio

A empresa em questdo, Faby Flores, atua no ramo comercial de floricultura
caracterizando-se como microempresa. Abaixo seguem os dados gerais que a norteiam:

e Razdo Social: Rejane Maria Vincenzi Martini - ME

e Proprietaria: Rejane Maria Vincenzi Martini

e CNPJ: 19.349.410/0001-70

e Inscricdo Estadual: 257294813

e Enderego: Rua Santos Dumont

e Numero: 800

e Bairro: Centro

e Cidade: Sdo Miguel do Oeste/SC

e Cep: 89900-000

e Regime de apuracdo de ICMS: Simples Nacional
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e Enquadramento Fiscal: ME

e Codigo e Descricao da atividade Econdmica Principal: 4789002 - Comércio Varejista
de plantas e flores naturais.

O contrato social de uma empresa segundo a organizacdo de apoio ao
empreendedorismo, ENDEAVOR BRASIL (2015) juntamente com o CNPJ, formaliza uma
sociedade, assim, o empreendedor adquire o direito de abrir uma conta corrente em nome de
pessoa juridica, obter empréstimos e emitir notas fiscais entre outros demais direitos obtidos
portando o contrato social.

O Contrato Social da empresa esta localizado no (ANEXO B) do presente estudo.

4.3 ASPECTOS DO EMPREENDIMENTO

A Floricultura Faby Flores tem suas atividades focadas para a venda de flores, plantas
ornamentais, frutiferas e nativas, gramas em leiva, acessorios para jardim, vasos de fibra,
ceramica e concreto, além dos mais variados tipos de adubo, sendo que a mesma ¢ efetuada

diretamente ao consumidor final no ponto de venda.

4.3.1 Fabricacao

Como a empresa em questdo ¢ uma floricultura, ndo existe o processo de fabricacao dos
produtos, o que acontece ¢ o plantio das mudas e sementes que com o passar do tempo e
cuidados especiais estdo prontos para a comercializacdo, com exce¢do de algum cliente que
prefira montar seu vaso de flores, nesse caso as vendedoras fazem o processo de plantio de
acordo com as especificagdes e exigéncias do cliente.

Os vasos de ceramica e fibra sdo adquiridos diretamente do fornecedor, ndo passando
por nenhum processo de fabricagdo na empresa, exceto os de concreto. Atualmente a
floricultura conta com fabricagdo propria desses vasos, sendo estes confeccionados na casa da

proprietaria Rejane Vincenzi no interior de Sdo Miguel do Oeste, em Linha Campo Salles.

4.3.2 Vendas

Na regido onde a empresa esta localizada o clima favorece o cultivo das mais variadas

espécies de plantas e flores, diante disto, as vendas desses produtos na Floricultura Faby Flores
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sdo efetivadas o ano todo, o que varia sdo as espécies encontradas, pois cada uma tem a €época
correta de cultivo.

Porém existem algumas datas comemorativas no calendario nacional, que auxiliam em
um maior fluxo de vendas, principalmente de flores em geral. Esse periodo é conhecido como
sazonal, ou seja, algumas datas comemorativas nas quais as flores recebem uma procura e
enfoque maior, como o dia da mulher, dia das mées, dia dos namorados, finados e natal. Na
Floricultura Faby Flores, essas datas proporcionam um elevado aumento no volume nas vendas.
Segundo a proprietaria Rejane Vincenzi, esses periodos proporcionam cerca de 60% a mais de
vendas no més, quando comparado @ um més normal.

Como visto, a Floricultura Faby Flores trabalha com diversificada linha de produtos em
seu estabelecimento, o que acaba favorecendo e impulsionando suas vendas o ano todo, mesmo

em épocas de baixa nas vendas.

4.3.3 Distribuicao

A Floricultura Faby Flores atualmente possui 10 (dez) fornecedores, sendo que as
negociacdes ocorrem de forma direta. Todos eles sdo situados na regido sul, mais
especificamente entre os estados de Santa Catarina e Parana.

As compras de arvores frutiferas e nativas sdo efetuadas via aplicativo Whatsapp ou
telefone, sendo que seus fornecedores localizam-se no litoral catarinense. Geralmente as
espécies sdo encomendadas de acordo com a demanda ou época de plantio. As entregas sdo
feitas por caminhdes sempre que necessario.

Ja as plantas ornamentais, entre elas as suculentas, bromélias e palmeira, e as gramas
em leiva, sdo adquiridas através de visitas de fornecedores no estabelecimento comercial a cada
15 (quinze) dias, sendo que a proprietaria escolhe a planta que deseja e ja retira o produto que
esta disponivel no caminhao da empresa fornecedora.

As flores em geral, por se tratar de um produto mais fragil € com menor durabilidade,
sd0 adquiridas toda semana de acordo com a necessidade ou ocasido, sendo que os fornecedores
passam pela empresa, realizam o pedido e ja deixam o produto.

Os demais acessorios para jardim, como vasos de fibra e cerdmica, fontes de agua, bem
como adubos e cascas também sdo adquiridas mediante a visita do fornecedor na propria
floricultura. Sendo que estes fazem suas visitas mensalmente. Enquanto os vasos de concreto
confeccionados pela empresa, sdo entregues ao cliente de acordo com o seu gosto e prazos

estabelecidos.
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4.3.4 Prestacio de servicos

A empresa Faby Flores conta também com servigos de jardinagem, onde sao oferecidos
servigos de criacdo, melhoria ou manutengdo do jardim. Para este servigo sdo cobrados os
valores dos produtos utilizados, além da mao de obra gasta para prestar o servigo. Sendo que
para esta atividade a empresa conta com a colaboragdo, de duas floristas contratadas e uma

pessoa terceirizada, que auxilia sempre que necessario.

4.3.5 Agricultura

Este setor ¢ o grande responsavel pela Floricultura Faby Flores receber produtos de
qualidade, pois as flores e plantas que chegam até elas sdo em sua grande maioria originarias
de pequenas propriedades rurais da regido.

Boa parte dos fornecedores da empresa, cultivam ou adquirem os produtos da
agricultura. Sendo que, as mesmas sdo plantadas e retiradas para serem fornecidas em forma de
mudas, ou exigem grandes espagos de terra para serem cultivadas, como ¢ o caso das rosas para
buqués. Diante disso, pode-se afirmar que a floricultura ¢ um segmento que necessita do bom
andamento e performance deste setor para fornecer produtos de qualidade e que supram a

necessidade e demanda que o mercado exige.

4.4 AVALIACAO DA LOCALIZACAO DA EMPRESA

O ponto comercial, principalmente quando se trata de comércio varejista, ¢ fundamental
para o bom desempenho das vendas da empresa.

Segundo Peinado & Graeml (2007) determinar o local para instalagdo da empresa
significa encontrar um local ideal para instalar uma base operacional para fabricar produtos ou
prestar servicos, de modo a obter uma boa administragdo com vantagens competitivas sobre os
concorrentes.

A Floricultura Faby Flores possui localizacdo privilegiada na Rua Santos Dumont,
centro de Sdo Miguel do Oeste/SC. Toma-se de referéncia a Gambatto Honda Motos, Pittol
Calgados, Stalar Materiais de Construgao, proximidades da Cooperativa de Crédito Sicoob Sao

Miguel.
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Diante da boa localizagdo e diversidade de comércio vizinhos, vé-se diariamente um
grande fluxo de pessoas, sendo que o terreno da floricultura ¢ de esquina, proporcionando assim

uma boa visibilidade de todos que passam pelo local.

4.5 ANALISE AMBIENTAIS

A andlise ambiental procura mapear, classificar e examinar as varidveis ambientais
presentes na organizacdo. Através desse método as empresas encontram uma alternativa para
garantir sua sobrevivéncia no mercado competitivo, pois essa analise possibilita uma interacado
precisa com o ambiente do negocio.

Este capitulo visa abordar quais estratégias a empresa Faby Flores pode se utilizar para
conhecer o ambiente em que esta inserida, bem como encontrar alternativas a serem aplicadas

para melhorar sua atual situacdo frente ao mercado.

4.5.1 Analise SWOT

A analise SWOT é uma ferramenta muito importante para o desenvolvimento estratégico
de uma empresa, pois organiza de forma sistematica e objetiva os fatores internos e externos
que irdo causar impacto no desempenho do negocio. Diversos autores dividem a matriz de
SWOT em duas partes: a analise do ambiente interno, onde serdo identificados os pontos fortes
e os fracos, e a analise do ambiente externo, onde estdo as ameagas e as oportunidades. Esse
método se mostra bastante eficaz na identificacdo dos fatores que influenciam no
funcionamento da organizagdo fornecendo informagdes bastante tUteis no processo de
planejamento estratégico.

Diante disso, Kotler (1992) afirma:

A matriz SWOT, traga uma analise da situacdo atual do negocio e deve ser feita
regularmente, dependendo das mudangas no ambiente externo e interno. Assim que a
empresa identificar seus principais concorrentes, ela deve descobrir suas
caracteristicas, especificamente suas estratégias, seus objetivos, suas forcas e
fraquezas, além de seus padrdes de reagdo. (KOTLER, 1992 p. 102).

Pode-se afirmar que a analise de SWOT ¢é uma das melhores ferramentas estratégicas
para que se possa identificar e visualizar de forma mais ampla o cenario geral em que a marca
esta inserida e o resultado disso ird guiar o desenvolvimento de todo o planejamento e a¢cdes da

empresa.
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Sabendo da importancia desta ferramenta, viu-se a necessidade de identificar os pontos
fortes e fracos da Floricultura Faby Flores, bem como as oportunidades e ameacas as quais ela
esta exposta, melhorando assim seu desempenho através de um diagndstico e planejamento

eficaz.

Quadro 1 - Analise SWOT

AMEACAS

e Grande niimero de concorrentes;

e Empresas rivais adotam novas
estratégias;

e Economia enfraquecida;

e Desastres naturais;

e Ciclo de vida do produto.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

4.5.1.1 Fraquezas

A fraqueza de uma empresa diz respeito a tudo aquilo que ocorre internamente e causa
desvantagem no ambiente organizacional, sendo que se ndo for diagnosticado acaba
prejudicando o negodcio e trazendo desvantagens, sendo passivel de ser gerenciado e controlado

na propria empresa.
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Na empresa Faby Flores foram encontradas algumas fraquezas que prejudicam o seu
bom andamento e atrapalham o seu potencial:

e Falta de controle administrativo basico: a instituicdo em questdo ndo possui um
controle interno, sobre suas finangas, dados cadastrais de clientes, vendas e estoque, € como
consequéncia disso podem ocorrer possiveis impasses.

e Habilidades gerenciais insuficiente: no quesito capacitacdo a empresa apresenta
caréncia de planejamento e organizacdo das atividades realizadas no dia a dia. Vé-se a
necessidade de estabelecer metas sobre as vendas, e controle sobre suas obrigagdes, para assim
melhorar seu desempenho.

e Pouco reconhecida no mercado, comparado aos seus concorrentes: os concorrentes da
empresa Faby Flores sdo muito reconhecidos, comparado a ela, o que a prejudica em suas
vendas diarias. Uma alternativa seria efetuar divulgacao, para atrair o cliente para o seu PDV.

e Linha de produtos muito limitada: a empresa oferece uma grande diversidade de
espécies de plantas, porém apresenta poucas opcdes para cada variedade. Por exemplo: possui
orquideas, no entanto ha apenas trés ou quatro orquideas para os clientes escolherem. Uma
possibilidade de melhoria, seria optar por fornecedores de outras regides além de participar de
feiras, e eventos onde sdo apresentadas novidades e variedades diversificadas desses produtos,
nao se mantendo preso a fornecedores proximos.

e Auséncia das ac¢des de merchandising: a organizacdo em evidéncia ndo se utiliza das
técnicas e acdes de merchandising que poderiam auxilia-la e diferencia-la das demais, sendo
assim foram criadas estratégias para tornar suas mercadorias mais criativas e interessantes ao
consumidor e consequentemente agregar valor a estes.

a) Organizagdo de /ayout: o layout da empresa Faby Flores ndo esta bem estruturado,
pois a forma como ela organiza as mercadorias ndo os valoriza perante os olhos do cliente,
sendo assim uma opg¢do a ser implantada seria a melhor exposicdo e disposi¢do de cada
categoria de produto, e ordena-los por secdes, facilitando assim a localiza¢@o do cliente e dos
colaboradores no ato da venda.

b) Promogao: esta ferramenta visa aumentar o volume de vendas de um produto durante
certo periodo, diante disso a empresa poderia estar organizando promogdes para os periodos de
baixa alternagdo de vendas, fomentando assim sua lucratividade, além de movimentar produtos
com pouca rotatividade.

¢) Vitrinismo: as vitrines sdo os locais de maior visibilidade dos estabelecimentos
comerciais. Quando bem planejadas e produzidas de maneira estratégica, sdo importantissimas

para atrair o cliente para dentro da loja. A empresa Faby Flores possui vitrine, porém nao sabe
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se utilizar de forma correta, visto que uma solucdo para este problema seria expor as novidades,
e trabalhar para que este chame ateng@o de quem passa no local.

d) Slogan e logomarca: a organizagdo nio possui um slogan formado, para que os
clientes lembrem dela por meio deste. Sua logomarca € pouco elaborada, visto que a mesma
ndo chama aten¢@o de quem passa na rua, poderia ser trabalhado as cores vivas para evidenciar
a marca.

¢) Publicidade e propaganda: estas técnicas sdo de extrema importancia para a empresa
e para os produtos oferecidos, pois estes geram reconhecimento frente ao mercado. A
floricultura faz pouco uso destas ferramentas, sendo assim seria vidvel que a mesma elaborasse
uma pesquisa de mercado para saber quais estratégias de comunicagdo poderia ser usada, para
atingir a clientela e despertar nela o desejo de compra.

f) Informagdes mais detalhadas dos produtos: por se tratar de um produto delicado, seria
conveniente que a empresa se utilizasse de um cartdo para cada espécie de flor, especificando
nela os cuidados a serem efetuados diretamente pelo consumidor.

e Pouca habilidade de marketing: a Floricultura Faby Flores ndo aplica estratégias de
marketing adequadas no ambiente em que estd inserida, sendo assim a mesma nao explora o
mercado corretamente. Um exemplo de método a ser utilizado neste item seria o marketing
digital. A empresa ndo possui pagina no Facebook sendo que atualmente ¢ a forma mais
utilizada para atingir grande niimero de clientes. Outras op¢des de marketing seriam o Google
meu negocio, Whatsapp da empresa.

e Falta de estacionamento rotativo: com o aumento populacional da cidade de Sdo
Miguel do Oeste e a rotina acelerada das pessoas a falta de estacionamento tem sido uma das
maiores barreiras que a empresa enfrenta, pois faz com que o cliente desista da compra por ndo
encontrar estacionamento proximo ao estabelecimento. Uma alternativa passivel de ser aplicada
€ que ja estd em pauta no 6rgdo governamental, seria o estacionamento rotativo, pois este visa
incentivar a rotatividade de veiculos nos locais de grande fluxo, como € o caso da rua em que

se localiza a empresa Faby Flores.

4.5.1.2 Forgas

As forcas de uma empresa sdo as vantagens que ela tem em relacdo a concorréncia de
uma forma geral e ndo somente em relagdo aos produtos que se tem para oferecer. E algo que
pode ser usado como um estimulo para proporcionar algum tipo de vantagem ou beneficio para

0 negocio.
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Através do levantamento feito, percebeu-se que a empresa Faby Flores possui vantagens
que a favorecem no cumprimento do seu propoésito:

e Localizagdo privilegiada: a empresa Faby Flores possui sua localiza¢do no centro de
Sao Miguel do Oeste, facilitando assim o acesso e a visibilidade do negdcio.

e Criatividade na elaborag@o de arranjos: a empresa conta com uma variada linha de
enfeites e possui duas floristas experientes para desenvolver os arranjos.

e Entregas no prazo: todos os produtos sdo entregues dentro do prazo previsto, sendo
que a maioria deles sdo adquiridos no ato da compra, e quando houver a necessidade estipula-
se um prazo maior de entrega, visando ndo apresentar atrasos para uma melhor satisfacdo e
fidelizagdo do cliente.

e Servigo de jardinagem: além do variado mix de produto, a empresa fornece servigos
de jardinagem, sendo este um atrativo a mais para quem busca um servigo completo.

e Amplo espago fisico: a empresa conta com um grande espaco, proporcionando assim
uma maior visibilidade de todos os seus produtos.

e Forca de vendas experiente: todos os colaboradores possuem anos de experiéncia no

ramo, proporcionando assim um vasto conhecimento adquirido ao longo dos anos com a pratica.

4.5.1.3 Oportunidades

Oportunidade ¢ tudo aquilo que influencia de forma positiva a empresa, ou seja, sdo 0s
fatores externos e fora do controle da empresa que, de alguma forma, podem trazer beneficios
e vantagens para a mesma.

Para Kotler (2009), a oportunidade ¢ uma area de necessidade do comprador, em que a
empresa pode atuar rentavelmente, ou seja, neste nivel a empresa pode buscar por desenvolver-
se no ambiente mercadologico, buscando novos clientes e participagcdo em novos mercados.

Diante disso, a floricultura possui algumas oportunidades que poderiam a auxiliar no
crescimento dentro do ambiente no qual ela esta inserida, dentre eles cita-se:

e Segmento de mercado em ascensdo: ¢ um ramo de negdcio que cresceu muito nos
ultimos anos, gragas ao aumento de poder de compra, novas tecnologias e inova¢des no manejo,
que contribuiram com o aumento da qualidade e durabilidade das flores e plantas no geral.

e (Clima favoravel: a regido sul possui um clima propicio para o cultivo e
comercializa¢do das mais variadas espécies de flores e plantas.

e Eventos de grande porte: na regido ha uma diversidade de eventos que se utilizam de

flores ornamentais para decoragdo como: casamentos, formaturas, festas de aniversario, dentre
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outros, e atualmente poucas empresas do segmento fornecem seus produtos, proporcionando
assim uma oportunidade em que a Floricultura Faby Flores pode se inserir e alcangar maior
lucratividade e expansdo de mercado.

e Poder de consumo: nos ultimos anos o poder aquisitivo dos habitantes da cidade de
Sdo Miguel do Oeste aumentou, proporcionando assim uma maior oportunidade de venda para
essas pessoas.

e Queda nas vendas de produto substituto: com os boatos de uma suposta crise
econdmica, atualmente muitos consumidores estdo receosos em gastar valores elevados, ¢
passaram a analisar melhor suas reais necessidades, sendo que as flores passaram a ser uma

opcao visada e barata para quem busca presentear alguém.

4.5.1.4 Ameacas

As ameacas sdo as forgas externas que influenciam negativamente o negocio, ou seja,
sdo elementos externos e fora do controle da empresa que, diferente das oportunidades,
influenciam negativamente o negocio, acarretando em problemas e desvantagens para a
empresa.

Diante disso, Kotler (2009, p. 87) dispde que a “ameaca ambiental ¢ um desafio
decorrente de uma tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel que levaria, na auséncia de agdo
defensiva de marketing, a deterioracdo das vendas ou do lucro”.

A empresa Faby Flores possui algumas ameagas alheias a sua vontade, que merecem
alguns cuidados, sendo elas:

e Grande numero de concorrentes: hd um extenso nimero de concorrentes proximos a
floricultura, possibilitando ao cliente uma gama muito grande de opgodes, dificultando deste
modo as vendas.

e Empresas rivais adotam novas estratégias: as empresas concorrentes a floricultura
fazem uso de estratégias para atrair clientes corriqueiramente, tornando o mercado muito mais
competitivo.

e Economia enfraquecida: com a suposta crise econdmica o cliente esta mais receoso e
analista na hora da compra, tornando mais dificil concretizar a venda.

e Desastres naturais: desastres naturais ocorrem quando um evento fisico provoca danos
a um setor, sendo que neste segmento, as flores e plantas fornecidas pela empresa sofrem
impactos diretos quando este fendmeno acontece. Um exemplo disso seria tempestades que

destroem a plantagdo.
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e Ciclo de vida do produto: as flores e plantas sdo produtos extremamente frageis e
dependem de cuidados didrios para manter seu ciclo de vida. Sendo que normalmente ha datas
especificas para a floragdo, nas outras épocas do ano a planta apresenta somente folhagem,
tornando-se menos atrativa. Outro fator que acarreta consequéncia a empresa ¢ quando o

produto ndo tem alta rotatividade, na maioria das vezes causando perdas significativas.

4.5.2 Analise da concorréncia

Para o bom andamento de uma empresa, ¢ de extrema necessidade o empreendedor
identificar quais sdo os seus concorrentes ¢ assim, agir a partir dessa analise. A mesma permite
saber quem s3o os principais concorrentes, quais as suas estratégias, pontos fortes e pontos
fracos e dispor de informagdo competitiva que permitirdo um conhecimento mais sistematizado
do mercado em que opera, possibilitando assim, tomar decisdes com mais confianga.

Segundo Chiavenato (2007, p. 55), pode-se definir concorrentes como “empresas que
disputam os mesmos fornecedores ou os mesmos clientes ou consumidores”.

Levando em consideracdo o apontamento do autor, complementa-se que concorréncia ¢
um conjunto de empresas que disputam um determinado setor do mercado ou clientela com o
mesmo tipo de produto ou similar, estes atuam de forma independente perante os seus
consumidores, com vista a alcangar um objetivo para o seu negocio. Dentre esses objetivos
visa-se o lucro e a venda, utilizando-se de diferentes instrumentos, tais como 0s pregos € a
qualidade dos produtos, entre outros.

No mercado atual as empresas precisam estar se atualizando diariamente, pois a
concorréncia esta acirrada e s6 se destaca quem tiver um diferencial competitivo. Para isso ¢
necessario primeiramente conhecer as proprias caracteristicas, sendo estes referentes aos
produtos que a empresa comercializa, seu porte, local e capacidade de atendimento. Depois
disso compara-se a empresa as outras com caracteristicas idénticas ou semelhantes.

Uma ferramenta estratégica que permite a empresa conhecer e delimitar os atributos de
valor do seu segmento e comparar seus resultados com os apresentados pela concorréncia, € a
curva de valor.

PORTER (1990), apud DIAS (2003) denomina curva de valor ou cadeia de valor como:

Ferramenta basica e estratégica usada por empresas de todos os ramos na busca de
diferenciagdo e vantagem competitiva. Ela permite a empresa obter o conhecimento
detalhado das atividades e dos elos que compdem seu fluxo produtivo, propiciando
uma melhoria focada no que tange a custos e eficiéncia (PORTER, 1990, apud DIAS,
2003, p. 468).
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Diante disso percebe-se que a cadeia de valor surge como um instrumento basico para
o entendimento das atividades de uma empresa. PORTER (1990), apud DIAS (2003) ressalta
ainda que, a construcdo da cadeia de valor possibilita a empresa analisar atividades de
relevancia estratégica para o negocio permitindo assim compreender o comportamento dos
custos e das fontes de diferenciacéo.

Com os dados adquiridos através da curva de valor, a empresa consegue definir
caracteristicas mais significativas e diferencia-las de seus concorrentes. Quanto maior o valor,
mais altas sdo as chances da organizago alcangar o sucesso que deseja.

Tendo em vista a atual condi¢do do mercado em que a empresa Faby Flores esta
introduzida, vé-se a necessidade de entender aonde a concorréncia esta efetuando seus
investimentos, quais estratégias estdo se utilizando e o que os clientes recebem de ofertas
disponiveis no mercado. Para isto, levou-se em considerag@o alguns fatores relevantes para um
resultado eficaz da pesquisa, sendo estes: qualidade dos produtos e servicos, estratégias de
fidelizagdo, atendimento, mix de produtos, layout da empresa, localizacdo e prego.

Atualmente a Floricultura Faby Flores possui 09 (nove) concorrentes na cidade de Sdo
Miguel do Oeste, sendo eles: Ponto das Flores, Nova Flora, Flor e Amor, Recanto das Flores,
Deisi Floricultura, Boutique das Orquideas, Flor de Liz, Vila das Orquideas e Italo
Supermercado.

Diante dessas informagdes elaborou-se uma tabela atribuindo notas a todas as empresas
concorrentes diretas e indiretas da floricultura, levando em consideragdo alguns aspectos
importantes para delinear a curva de valor deste segmento, descobrindo assim a vulnerabilidade

das empresas em questao.
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Através das médias adquiridas, constatou-se que algumas floriculturas possuem maior
destaque em alguns quesitos. Na condiciao qualidade dos produtos e servigos, observou-se que
se sobressaem as empresas Ponto das Flores e Boutique das Orquideas. A primeira se destaca
pela quantidade e diversidade de flores, sendo que a mesma esta sempre em busca de produtos
diferenciados em outras regides. Ja a Boutique das Orquideas se destaca por trabalhar apenas
com uma Unica espécie de flor, conseguindo assim maior qualidade e diversidade nestes itens.

No quesito estratégias de fidelizacdo, as empresas Deisi Floricultura e Flor e Amor
ganham maior énfase, tendo em vista que sdo as unicas que praticam algumas técnicas para
fidelizar o cliente.

Entre o atendimento prestado destacam-se as floriculturas Nova Flora e Flor ¢ Amor
que s30 as que saem em vantagem, visto que priorizam um atendimento eficaz.

Quanto ao mix de produtos, as empresas Ponto das Flores, Flor de Liz e Boutique das
Orquideas aparecem a frente das demais, pois possuem uma maior variedade de artigos
disponiveis no ponto de venda.

Na questao layout da empresa, a Floricultura Nova Flora ganha destaque, sendo que a
mesma possui um ambiente interno organizado, proporcionando ao cliente maior comodidade
na hora da escolha.

As floriculturas de modo geral sdo favorecidas quanto a localizacdo, pois as mesmas
estdo posicionadas no centro da cidade, onde ha grande fluxo de pessoas.

No ultimo item analisado, o prego, todos os empreendimentos alcancaram médias
igualitarias, tendo em vista que as empresas seguem precos semelhantes.

A floricultura em estudo, Faby Flores se destaca em alguns pontos, entre eles, a
localizagdo, o preco e a qualidade dos produtos e servicos, porém podem ser melhoradas as
estratégias de fidelizacdo, layout da empresa, atendimento ¢ mix de produtos. Os topicos a
seguir visam explanar quais artificios a floricultura pode se utilizar para obter destaque frente

a estes valores.

4.5.3 Analise das 5 Forcas de Porter

A estrutura das cinco forcas de Porter foi desenvolvida como um modo de avaliar a
atratividade de empresas. Ela pode fornecer um ponto de partida para a analise estratégica
mesmo quando o critério do lucro ndo se aplica.

Johnson (2011, p. 52) destaca as forcas de Porter da seguinte maneira, “as cinco forcas

de Porter sdo: a ameaga de entrada de novos participantes; ameaga de substitutos de produtos
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ou servigcos; o poder dos compradores dos produtos; o poder dos fornecedores e o alcance da
rivalidade entre os concorrentes”.

Como podemos observar na figura a seguir as cinco forgas de Porter se resumem em:

Figura 1 - Cinco forcas de Porter

?aiganﬁa d;s_
Fornecedores

l
Ameaca de Rivalidade Ameaca de

Novos ‘ entre Produtos
Entrantes Concorrentes Substitutos

Poder de
Barganha dos
Clientes

Fonte: Revista eletronica Negocios e Carreiras (2015).

4.5.3.1 Ameaca de entrada

A ameaca de entrada consiste nas muitas empresas que entram no mercado com o desejo
de conseguir uma fatia de mercado. Porém se houverem barreiras de entradas que possam
dificultar a sua insercao, fica mais dificil que a empresa se destaque no mercado fazendo com
que caso o concorrente se estabelega no mercado, ele fique com os piores clientes, portanto
pensando duas vezes antes de entrar no novo mercado. Essa ameaca também pode ser conhecida

como a ameaca de novos entrantes, ou mesmo Barreiras a entrada de concorrentes, que segundo
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Johnson (2011, p. 52), “s@o fatores que precisam ser superados pelas novas empresas que
entram se desejam competir com éxito”.

Essa barreira que uma empresa cria para que a outra nao se estabeleca no mercado pode
ser construida de varias formas como: fidelizacdo dos clientes, marca forte e competitiva e
produtos chamativos. A empresa Faby Flores no momento ndo se utiliza de estratégias fortes
para que novos concorrentes nao se instalem e “roubem” seus clientes, diante disso, viu-se a
necessidade de melhorar o /ayout da loja a fim de que a mesma fique mais atrativa, bem como
melhorar a visualizacdo dos produtos e criar um valor para o cliente, através de promogdes,

novidades e exclusividade.

4.5.3.2 Ameaga de produtos substitutos

A ameaca de produtos substitutos ¢ a existéncia de produtos semelhantes no mercado,
que tenham fungdes parecidas e podem afetar as empresas, pois o cliente tem uma maior
possibilidade de escolha. Outro fator que pode interferir para o lucro final da empresa é de os
produtos se tornarem obsoletos com o tempo, deixarem de ser atrativos ao consumidor, por isso
a organizacdo deve ficar atenta as mudancas do mercado. Caso ndo seja feito nada a
concorréncia pode levar vantagem na fatia de mercado. Continuando ainda no raciocinio do
autor Johnson (2011, p. 52) “a substitui¢do diminui a demanda por uma determinada “classe”
de produtos quando o consumidor migra entre as alternativas”.

Porter (2004), complementa descrevendo a pressdo dos produtos substitutos como:

Todas as empresas em uma industria estdo competindo, em termos amplos, com
industrias que fabricam produtos substitutos. Os substitutos reduzem os retornos
potenciais de uma industria, colocando um teto nos pregos que as empresas podem
fixar com lucro. Quanto mais atrativa a alternativa de preco-desempenho oferecida
pelos produtos substitutos, mais firme sera a pressdo sobre os lucros da industria.
(PORTER, 2004, p. 24).

Os produtos substitutos neste caso, podem afetar diretamente o lucro final da empresa,
pois o cliente tem uma enorme variedade de op¢des que poderiam ser adquiridos ao invés das
flores, além de que a vida util das plantas ¢ muito curta comparada a de outros produtos.
Atualmente a empresa ndo possui nenhum produto diferencial que possa ser tnico € ndo possa
ser substituido, uma opcdo de melhoria ¢ a inovag@o e busca por conhecimento para que as
plantas estejam sempre saudaveis e se destacam da maioria, podendo ser na cor, variedade,

personalizacdo e até mesmo na durabilidade.
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4.5.3.3 Poder dos compradores

O poder dos compradores ¢ quando o cliente exige mais qualidade por um menor prego
de bens e servigos. Fazendo com que as empresas baixem os precos para se destacarem dos
demais concorrentes. Nessa forca, Porter (2004) descreve o poder que o cliente tem em deixar

a empresa sob pressdo forgando-a a mudar os pregos:

Os compradores competem com a indastria forcando os pregos para baixo,
barganhando por melhor qualidade ou mais servigos e jogando os concorrentes uns
contra os outros tudo a custa da rentabilidade da industria. O poder de cada grupo
importante de compradores da industria depende de certas caracteristicas quanto a sua
situacdo no mercado ¢ da importancia relativa de suas compras da industria em
comparacdo com seus negocios totais. Um grupo comprador ¢ poderoso e se as
seguintes circunstancias forem verdadeiras. (PORTER, 2004, p. 26).

Esse poder do comprador pode mudar conforme ocorrem as mudangas no ambiente da
empresa, ou seja, cada ramo pode controlar de maneira variada o poder de barganha dos
compradores, mas para isso a empresa deve ter o poder de conseguir determinar prego sem que
o comprador interfira nessa decisdo, diante disso o autor explica essa mudanga da seguinte

maneira:

Em decorréncia das decisdes de uma empresa o poder do comprador pode aumentar
ou diminuir. Na indistria de roupas prontas, por exemplo, como os compradores se
tornam mais concentrados e o controle passou para as grandes cadeias, a inddstria
passou a ficar sob crescente pressao e tem suportado margens declinantes de lucro. A
industria tem sido incapaz de diferenciar seu produto ou de engendrar custos de
mudanga que prendam seus compradores o suficiente para neutralizar essas
tendéncias, e a entrada de importagdes ndo tem ajudado. (PORTER, 2004, p. 28).

O poder que o cliente exerce sobre a floricultura é muito grande, visto que é extenso o
numero de concorrentes proximos, forcando a empresa a posicionar-se de modo a ter sempre o
preco mais atrativo para chamar clientela, ja que ndo ha outras estratégias de marketing para
isso. Uma proposta de melhoria para a empresa seria criar valor para o produto, tornando-o
melhor visualizado e oferecendo ao comprador algo a mais do que somente o produto, podendo

assim manter o preco e utilizar-se de outras estratégias para chamar o consumidor.

4.5.3.4 Poder dos Fornecedores

O poder dos fornecedores ou mercado, ¢ o poder que o fornecedor pode exercer sobre a

empresa, ou seja, se determinado fornecedor se recusar a fazer negdcios com determinada
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empresa, pode exceder o valor que normalmente ¢ cobrado por somente ele ter o produto

desejado. Porter (2004), descreve esse poder como:

Os fornecedores podem exercer poder de negociagdo sobre os participantes de uma
empresa ou industria ameagando a elevar os precos ou a reduzir a qualidade dos bens
e servigos fornecidos. Fornecedores poderosos podem consequentemente sugar a
rentabilidade de uma industria incapaz de repassar os aumentos de custos em seus
proprios pregos. Aumentando seus pregos, por exemplo, as companhias quimicas
contribuiram para a erosdo da rentabilidade dos fabricantes de embalagem em
aerossol, porque tais fabricantes, enfrentando intensa concorréncia da auto fabricagio
por parte de seus compradores, tiveram, em virtude disso, pouca liberdade para
aumentar seus precos. (PORTER, 2004, p. 28).

O poder que os fornecedores exercem, impacta diretamente na empresa, pois sem uma
boa negociacdo de precos entre empresa e fornecedor, o cliente final acaba pagando esse preco
com acréscimo fazendo com que ele migre para a empresa que lhe ofereca o melhor preco.
Neste quesito, a empresa em questdo conta com um bom nimero de fornecedores, ndo a
deixando atrelada a nenhum em especifico, contribuindo assim para uma negociacdo mais
assertiva beneficiando empresa e consumidor.

Uma sugestdo para a empresa seria a busca por novidades em outras regides,
participacdes em feiras, cursos, podendo formar novas parcerias de fornecedores, e no final

oferecer um produto novo, exclusivo e diferenciado ao cliente.

4.5.3.5 Poder da rivalidade entre os concorrentes

O alcance da rivalidade entre concorrentes para muitas empresas ¢ o principal
determinante da competitividade do mercado, e muitas vezes rivais competem agressivamente,
ndo s6 em relacdo ao preco do produto, como também a inovagdo, marketing, entre outras

situacdes do dia a dia da empresa. Segundo Porter (2004), essa rivalidade existe porque:

A rivalidade entre os concorrentes existentes assume a forma corriqueira de disputa
por posicdo com o uso de taticas como concorréncia de pregos, batalhas de
publicidade, introdugdo de produtos e aumento dos servigos ou garantias ao cliente.
A rivalidade ocorre porque um ou mais concorrentes sentem-se pressionados ou
percebem a oportunidade de melhorar sua posi¢do. Na maioria das industrias, o
movimento competitivo de uma firma tem efeitos notaveis em seus concorrentes ¢
pode, assim, incitar a retaliagdo ou aos esfor¢os para conter esses movimentos; ou
seja, as empresas sdo mutuamente dependentes. Esse padrao de agdo e reagdo pode,
ou ndo, permitir que a empresa iniciante e a industria como um todo se aprimorem.
(PORTER, 2004, p. 18).
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Esse indice de rivalidade pode diminuir conforme a empresa amadurece, ou seja, de
acordo com o tempo as empresas € 0s seus gestores comecam a perceber a importancia das
parcerias e podem acabar com essa rivalidade e competi¢do entre uma empresa € outra, o que
pode levar até atingir ganhos maiores, pois com a globalizagdo e o aumento gradativo da
concorréncia, unir forgas parece ser uma saida viavel em tempos dificeis.

Diante do cendrio que a floricultura se encontra ha um grande nimero de concorrentes
diretos préximos ao estabelecimento, a primeira vista ¢ uma barreira grande a ser enfrentada,
pois o cliente tem uma gama muito grande de escolha, tornando a missdo de fideliza-lo um
pouco mais dificil, porém, uma ideia de melhoria para acabar com um pouco da concorréncia ¢
formar parcerias, e tentar abranger e ganhar espaco onde ndo ¢ muito bem aproveitado, como
por exemplo: decoragdo de festas de formaturas, cerimoniais, assinatura de flores, e servigo de

jardinagem em cidades vizinhas.

4.5.4 Analise dos resultados da pesquisa de mercado

Ap6s a aplicacdo dos questionarios, foram recolhidas 100 (cem) amostras, onde 70
(setenta) foram respondidas pelo meio eletronico, e 30 (trinta) por meio de questionario
realizado pessoalmente com cada entrevistado. Diante disso, pdde-se analisar os seguintes
aspectos como pos venda, preferéncia de localizacdo, flores preferidas e horario que costuma
comprar. Quanto a prestacdo de servico de pos venda, os entrevistados responderam da seguinte

maneira:
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Grafico 2 - Recebimento de pos venda pelas empresas da regido

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Analisando o grafico acima, percebe-se que a maioria das empresas da cidade ndo
utilizam o pds venda, ou seja, ndo efetuam ligagdes para os clientes, € ndo possuem um cadastro
para prévias promogdes em datas comemorativas, entre outros, pois 79 % dos entrevistados
disseram ndo receber nenhum servico. Diante dessa informacao percebe-se uma oportunidade
de diferencial para a empresa Faby Flores frente as demais empresas do ramo, visto que os
clientes descreveram a inutilizacdo desta técnica pelas empresas do ramo.

Frente a pergunta qual floricultura o entrevistado € cliente ou qual prefere na hora da

compra ou da prestagdo de servigos de jardinagem, as respostas foram estas:
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Grafico 3 - Opg¢ao do cliente em servigos de jardinagem

@ Nova Flora

@ Faby Flores
Flor e amor

@ Ponto das flores

@ Deisi Floricultura

@ FlordeLiz

23,7%

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Conforme o grafico acima, pode-se perceber que a empresa Faby Flores estd em na
segunda colocagdo quanto a preferéncia de compra, ficando apenas 4,2 % atras da concorréncia,
0 que ndo ¢ ruim visto que ha possibilidade de melhorias em varios aspectos da empresa. Sendo
assim, a floricultura tem grande chance de se tornar destaque no mercado da regido.

Outra questdao importante abordada na pesquisa, visando conhecer o gosto do cliente,
foi em relacdo a sua preferéncia quanto a flores e plantas ornamentais, sendo que, o resultado

foi o seguinte:
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Grafico 4 - Preferéncia do consumidor em relagdo as plantas ornamentais

® Orquideas
@ Rosas
@ Carctos
@ Petdnias

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Em analise ao grafico acima, percebe-se que a maioria dos entrevistados tém como
preferéncia orquideas e rosas, flores estas que tem uma grande variedade de cores e espécies,
além de existir varias inovacgdes disponiveis no mercado, diante disso, a empresa pode
especializar-se e buscar novas técnicas de cultivo e ornamentagao para fomentar as vendas deste
produto, bem como procurar trazer novidades em espécies, tornando-se assim destaque na
regido.

Na proxima questdo o objetivo foi analisar qual a influéncia que o prego tem sobre o

consumidor, as respostas foram as seguintes:
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Grafico 5 - Pesquisa de preco realizada pelo cliente

@® Asvezes
Nzo
® Sim

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Conforme a representacdo no grafico acima, a maioria respondeu que as vezes leva em
considerac@o o preco, com uma diferenga minima de quem respondeu que o prego ¢ um fator
que pode determinar a compra. Diante dessa informag@o a empresa devera posicionar-se de
modo que seus precos ndo sejam muito mais altos que os de seus concorrentes, como também
investir em atendimento e diferenciais que consigam atrair o consumidor, fazendo com que o
cliente seja envolvido pela qualidade dos produtos e servigos prestados e ndo somente pelo
preco.

Outra questdo levantada na pesquisa ¢ se o consumidor encontra tudo o que ele procura
na hora da compra, visto que nossa regido ndo tem muita inovag@o nesse ramo de negocios, as

respostas foram positivas para as floriculturas:



55

Grafico 6 - Dificuldade para encontrar alguma espécie de plantas ou algum servigo prestado

nas floriculturas

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Como pode ser visto no grafico acima, a maioria dos entrevistados afirma ndo possuir
dificuldades de encontrar o que buscam nas floriculturas da cidade, porém este grafico mostra
também a necessidade de encontrar um diferencial para o negdcio, ja que a maioria dos
estabelecimentos tém a mesma linha de produtos.

Com esse questionario também foi possivel observar com que frequéncia o consumidor
procura uma floricultura ou servigo de jardinagem, visto que o maior fluxo de clientes ocorre

em datas comemorativas.
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Grafico 7 - Frequéncia com que as pessoas procuram uma floricultura

@ Datas comemorativas
@ Aniversarios

0 Quando precisa de algum
presente

@ Finados

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Como pode-se observar no grafico acima, a maior procura acontece nas datas
comemorativas e quando precisam presentear alguém, um dos principais motivos por esta
procura em datas sazonais ocorre porque as flores sdo produtos delicados e com uma vida 1til
menor, diante disso uma solucdo seria oferecer servico mensal ao consumidor, como uma
assinatura de flores por exemplo, onde o cliente poderia estar adquirindo flores semanalmente.

Uma preocupagdo de quase todas as empresas, ¢ saber se esta atendendo seu cliente no
horario certo. Para isso, foi desenvolvida uma questdo para descobrir que horarios os

consumidores costumam fazer suas compras.
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Grafico 8 - Horario preferido para as compras

@ Aos sabados atarde
@ Depois das 18:00
@ Horario comercial
MNo horario de almogo

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Tendo em vista os resultados obtidos e apresentados no grafico acima, a maioria das
pessoas que utilizam servigos de jardinagem e floricultura costumam frequentar esses locais em
horario comercial, ou seja entre as 08:00 horas da manha e as 18:00 da tarde, diante disso, a
empresa estd adequada aos horarios em que seu publico esta disposto a comprar, porém, pode-
se acrescentar mais trinta minutos diarios ao atendimento para que a floricultura consiga
atender os 41,8 % de pessoas que compram apds as 18:00, aumentando assim a sua
possibilidade de venda.

Algo que atualmente preocupa as empresas, € saber quais estratégias de marketing estdo
dando maior resultado, para isso buscou-se identificar quais técnica utilizada pelas empresas

chamam maior aten¢@o do cliente, e as respostas foram bem diversificadas.
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Grafico 9 - Técnicas de marketing eficazes utilizadas pelas empresas

® Promogdes

@ Brindes

@ Propaganda nas redes sociais
@ Propaganda na radio

@® Atendimento

® Vitrine

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Como pode-se observar no grafico acima, os consumidores responderam que o que mais
chama atengdo ¢ a propaganda em redes sociais, pois com a correria do dia a dia as midias
sociais se tornam um atrativo apos um dia de trabalho, fazendo com que o consumidor esqueca
as outras midias como televisdo ou radio. Logo em seguida foi elencado por eles as promogdes,
que podem ser anunciadas de varias maneiras, mas que sempre chama atencao. Outras duas
pessoas levantaram pontos importantes a serem analisados na hora de atrair o cliente, que sdo
atendimento e vitrine, pontos estes que podem ser melhorados para um atendimento eficaz e
que satisfaca o cliente.

Com a vida acelerada dos consumidores, ¢ fundamental que as empresas estejam bem
localizadas, ou seja, proximo a locais com grande circulagdo de pessoas, como o centro da
cidade, ou proximo a estabelecimentos de grandes fluxos, como as agéncias bancarias. Diante

disso, elaborou-se uma questdo para saber se a localizagdo pode de fato impactar nas vendas.
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Grafico 10 - Influéncia da localizagdo da empresa na hora da comprar

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Pode-se observar depois dos dados levantados que a localizagdo da empresa impacta na
hora da decisdo de compra dos consumidores, pois 59 %, ou seja, mais do que a metade
respondeu que opta pelo ponto de venda mais proximo e de facil acesso. Sendo assim, a empresa
Faby Flores esta em local privilegiado, no centro da cidade onde ha um grande fluxo de pessoas
e proximo a empresas conhecidas e que concentram grande fluxo de pessoas, como a Gambatto
Motos Honda, Pittol calcados e a Cooperativa de Crédito SICOOB Sao Miguel.

Os graficos anteriormente dispostos, demonstram que os consumidores encontram cada
vez mais facilidades para acessar informagdes sobre os produtos e servigos, ficando assim cada
vez mais exigentes na hora da compra. Diante disto, surgem a estes maiores possibilidades de
escolha, fazendo com que as empresas sintam a necessidade de se atualizarem constantemente
para ndo perder posicdo no mercado. Perante estas afirmacdes, percebe-se a necessidade da
empresa Faby Flores buscar constantes melhorias para assim manter-se ativa frente as vendas

e negociagoes.
4.6 PROGRAMA DE FIDELIZACAO
O desenvolvimento de um relacionamento com o cliente por meio de programas de

fidelizagdo vem sendo de fundamental importancia para as empresas que desejam manter-se no

mercado. Segundo Kotler (2008) programas de fidelizacdo definem-se como ferramentas
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utilizadas pelas empresas, com o intuito de captar, reter e fidelizar seus clientes, criando um
vinculo forte e fazendo com que a organizagéo se diferencie das demais.

Conquistar a fidelizacao e satisfacao do cliente ndo ¢ uma tarefa facil levando em conta
o cenario atual e competitivo, se destacar e tornar o negocio so6lido frente a concorréncia ¢é
essencial, sendo que, as empresas que buscam superar todas as expectativas de seus clientes,
satisfazendo-os continuamente, utilizando meios e ferramentas para torna-los fiéis e,
consequentemente, gerar um relacionamento duradouro e produtivo com os mesmos, possui

bem mais chances de se destacar frente ao mercado.

4.6.1 Segmentacio de Mercado

Buscar atingir diferentes publicos ¢ um erro cometido por muitas empresas € a
consequéncia disso € uma estratégia generalista, com planos de marketing pouco especificos e
com resultados de vendas insatisfatorios. Para evitar esses impasses, ¢ importante a empresa
contar com estratégias solidas de segmentacdo, de forma a encontrar quais sao os consumidores
ideais para determinado produto.

De acordo com Las Casas (2006), existem formas distintas de segmentar um mercado.
As principais sdo: geografica, demografica e psicografica. Na segmentagdo geografica, o
mercado ¢ dividido por regides, cidades, municipios, bairros, etc. Na demografica, os mercados
sdo divididos levando-se em conta género, idade, estado civil, profissao, etc. Ja a psicografica,
o mercado ¢ dividido de acordo com caracteristicas de personalidade, estilo de vida, atitudes,
entre outras.

Diante das diferentes formas encontradas, cabe as empresas analisar quais tipos podem
estar se utilizando para tornar os seus esforcos de marketing ¢ comunicacdo mais eficazes,
explorando ¢ focando toda a sua ateng@o para o publico-alvo adequado para os negocios da
empresa. Pois, ao ter definido o publico correto, é possivel montar um plano de marketing
direcionado para ele e fazer um planejamento de comunicacao dirigida, ou seja, descobrir como
atrair esse publico com promogdes, beneficios, planos de fidelizacdo especificos, melhorar a
qualidade do atendimento, montar estratégias de pos-venda diferenciados e outras agodes
pontuais.

A Floricultura Faby Flores ndo faz uso da segmentagdo de mercado, o que a
impossibilita de saber ao certo qual o seu publico-alvo, influenciando diretamente no

desenvolvimento e na comercializag@o correta dos produtos e servicos por ela prestado.
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Ap6s analise de mercado, percebeu-se que a empresa poderia estar se utilizando das trés
modalidades de segmentacdo para obter retornos mais vantajosos.

A primeira delas, a geografica, pode ser considerada a de maior retorno para a empresa,
visto que, nas mediagdes em que ela esta inserida, existe grande deficiéncia deste produto e
servigo, ou seja, grande parte das floriculturas de Sdo Miguel do Oeste localizam-se no centro
da cidade, sendo que desenvolvem suas atividades apenas nessas intermediacdes. A Floricultura
Faby Flores poderia estar direcionando suas atividades aos bairros da cidade, sendo que estes
sdo bem extensos, possuem grande potencial e poucos concorrentes direcionam suas estratégias.
Outra alternativa seria voltar as atividades para municipios vizinhos a cidade de Sao Miguel do
Oeste, como por exemplo, Descanso, Paraiso, Bandeirantes, entre outros, sendo que sdo locais
carentes deste ramo e servico.

A floricultura ¢ um setor que trabalha com produtos atraente e de alto poder de encanto,
atraindo assim os mais variados publicos. A empresa Faby Flores poderia voltar suas a¢des para
ambos os géneros feminino e masculino, tendo em vista que a empresa possui uma linha ampla
de produtos entre eles, flores, acessorios para jardim, plantas frutiferas e nativas, que atraem os
dois nichos. Além de despertar o interesse de diferentes idades, entre eles jovens, adultos e
idosos, que buscam nesses produtos opgdes para presente, artigos decorativos para casa e jardim
e também qualidade de vida e bem-estar.

As flores sdo artigos que possuem caracteristicas e particularidades unicas. Diante da
diversidade em que sdo encontradas no mercado possuem a capacidade de cativar diferentes
publicos. A vista disso, pode-se afirmar que a segmentagio psicografica possui grande potencial
frente a este setor, sendo que poderia estar se criando descrigdes para as flores disponiveis e
grupos de consumidores dos quais os aspectos e valores se assemelham com os do produto. Um
exemplo disso seria, as rosas, mais em especifico as do tipo colombiana, que podem durar mais
de uma semana depois de aberta, portanto, ¢ uma boa opg¢do para o cliente que busca maior
praticidade na decoragdo do ambiente, uma vez que ndo é necessario ficar trocando de rosa com

muita frequéncia.

4.6.1.1 Andlise comportamento do consumidor

Entender o comportamento do consumidor ¢ algo que todas as empresas desejam
alcangar. Assim, seria possivel aumentar as vendas, bem como o nivel de satisfacdo da clientela.
Além de detectar oportunidades e ameacas ao negocio com a possivel insatisfagdo ou recusa

dos clientes.
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De acordo com o Sebrae (2015) o comportamento do consumidor é “caracterizado pelas
atividades mentais e emocionais que ocorrem no momento da selecdo, da compra e do uso dos
produtos/servicos”.

Para Kotler e Keller (2011, p. 172) a analise do comportamento permite a empresa saber
como “as pessoas, grupos ¢ organizagoes, selecionam, compram, usam ¢ descartam, artigos,
servigos, ideias ou experiéncia para satisfazer suas necessidades e desejos”.

Diante disto, pode-se afirmar que a empresa que conhece o comportamento de seus
clientes, consegue atrair e reter os consumidores, agir com mais embasamento para gerenciar
suas agdes de marketing e merchandising, além de proporcionar tomada de decisdes mais
assertivas.

Para auxiliar a empresa a decifrar o comportamento do consumidor, existem alguns
fatores que sdo levados em consideracdo e que influenciam de forma direta o consumidor na

hora da compra. Entre eles podemos citar: fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

Figura 2 - Comportamento do consumidor

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
Fatores que influenciam o comportamento
/" Fatores
Culturals | garores Socials |
= Cultura Fatores
* Grupos de
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-
= Motivacéo
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* Aprendizagem
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- Papéis e e
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~ >
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Fonte: Kotler (2011, p. 89).

Como pode ser visto, Kotler nos traz em sua obra, Administracdo de Marketing: analise,
planejamento, implementagdo e controle, os diferentes tipos de comportamento existente e
quais as divisdes e caracteristicas que as norteiam. Cada um deles sera melhor detalhado nos

itens a seguir do presente estudo.
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4.6.1.1.1 Fatores Culturais

Os fatores culturais, dizem respeito ao conjunto de tudo aquilo que vivenciamos e molda
nossa forma de agir e pensar. Ela ¢ determinada pelo local em que cada pessoa vive, as situagdes
pelas quais ela passa, pelas pessoas que a cercam, entre outras coisas.

Segundo Kotler (2009, p. 162), “os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda
influéncia sobre o comportamento do consumidor”. Essa afirmativa se deve ao fato da cultura
ser um elemento vital na vida do individuo em sociedade.

Os fatores culturais, subdividem-se ainda em subculturas e classes sociais.

De acordo com Kotler e Keller (2011 p. 173) as subculturas “fornecem identificacdo e
socializacdo mais especificas para seus membros. Entre as subculturas estdo a nacionalidade,
as religides, os grupos raciais, e as regides demograficas’’. Sendo necessdria a criacdo de
estratégias de marketing especializadas, para atendé-las e suprir suas necessidades.

Ja as classes sociais, para Kotler e Keller (2011, p. 176), referem-se “a divisdes
relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo hierarquicamente
ordenadas e cujos integrantes possuem valores, interesses e comportamentos similares”.

Geralmente essas divisdes costumam levar em consideragdo o status economico de cada
individuo, sendo que, este status proporciona acesso a oportunidades e poder de compra de
forma diferenciada. Atualmente as representagcdes mais classicas, dizem respeito as condi¢oes
financeiras de cada individuo, concentrando-se em baixa, média e alta. Sendo que a tendéncia
¢ que quanto mais baixa a condi¢do financeira, mais restrita vai ser a visdo do consumidor
quanto ao que ¢ necessario comprar. Em contrapartida a isso, quanto maior a condicao de
pagamento, novas possibilidades se abrem e mesmo servigos e produtos considerados Premium
passam a entrar no radar do consumidor.

A empresa em estudo Faby Flores, recebe interferéncia direta do fator cultural, pois seus
consumidores possuem atitudes e comportamentos que os caracterizam de forma especifica.
Por se localizar em uma regido onde a grande maioria das pessoas possuem o habito de
consumir os produtos comercializados por ela de forma rotineira, grande parte das pessoas
acabam tomando como base o que seus “semelhantes” fazem ou compram, por exemplo, se
certo consumidor se utilizou dos servicos de jardinagem da empresa e alguém gostou, a
tendéncia ¢ que essa pessoa quando precisar se utilize dos mesmos servigos, influenciando em

seu comportamento de compra.
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A regido em que ela esta situada possui um poder aquisitivo consideravel, sendo que a
grande maioria ¢ composta de assalariados que na hora da compra costumam analisar prego e

qualidade, sendo um publico facilmente atraido por ofertas vantajosas.

4.6.1.1.2 Fatores Sociais

Os fatores sociais, sdo aqueles que envolvem grupos de referéncia, familia, papéis e
posicdes sociais, e referem-se as influéncias que os mesmos exercem sobre o individuo.

De acordo com Kotler e Keller (2011, p. 177), os grupos de referéncia, “influenciam
suas atitudes e autoimagem, fazem pressdo que podem afetar as escolhas reais de produto e
marca”. Um exemplo pratico disso seria a influéncia que as celebridades exercem sobre os
individuos, pois, atualmente sdo acompanhadas através dos meios de comunicagdo, como #v ¢
internet, e acabam divulgando muitas marcas e produtos, impactando diretamente na formagao
de opinido do consumidor atual, que buscam por artigos iguais ao utilizado por eles.

A familia em termos de proporgdo, € a que mais influéncia nas decisdes de compra dos
consumidores. Para Las Casas (2006), isso se deve ao fato da familia ser a responsavel por
integrar a pessoa a sociedade. Diante disto, a empresa apresenta a necessidade de explorar os
beneficios da solugdo que estd oferecendo, de um modo que os familiares da pessoa também
sejam atraidos.

Muitas pessoas, participam ao longo de sua vida, de grupos sociais e assumem
importantes papéis e posicoes, fazendo com que elas escolham produtos que representam seu
papel e status na sociedade. Criando assim, a necessidade das empresas conhecerem quais
habitos, vinculos e fungdes circundam no ambiente em que estes consumidores estdo
envolvidos, para assim entender seus comportamentos.

A empresa Faby Flores, assim como grande maioria das empresas brasileiras, t€m o
comportamento de seu consumidor influenciado por fatores familiares e midiaticos, ou seja, a
familia t€ém grande poder de persuasdo na hora da escolha principalmente quando se fala em
ornamentacdo pois ¢ algo que permanece por mais tempo em um local fixo. Em contrapartida
as midias despertam desejo no cliente, tendo em vista que ¢ algo que o consumidor troca mais
rapidamente, pois ¢ um desejo momentaneo. Um exemplo disso s@o os sites que apresentam
ideias de decoragdes, arranjos mostrados em novelas, decoragoes de festas de famosos dentre

outras.
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4.6.1.1.3 Fatores Pessoais

As decisdes dos compradores, sdo também influenciados por caracteristicas pessoais,
como idade e ciclo de vida, ocupagdo desempenhada, condi¢cdes econdmicas, estilo de vida,
personalidade e autoconceito, Sendo que cada uma delas, exerce impacto direto sobre suas
escolhas na hora da compra, pois representam necessidades e desejos diferentes. Diante disso,
entender esses aspectos ¢ fundamental para decifrar o comportamento do consumidor, pois é
estimulante e suprindo estas aspiragdes a empresa conseguira fechar as suas vendas.

Durante seu ciclo de vida o consumidor modifica seus interesses e seus gostos, sendo
que a cada nova fase muda suas opinides sobre os produtos. A idade do consumidor tem sido
alvo de muitas propagandas de marketing, determinando assim produtos para cada segmento,
como criangas, adolescentes, maes, pais, avds, pois em cada ciclo existem preferéncias e
caracteristicas de consumo diferenciadas.

Outro fator relevante ¢ o cargo ocupado por determinada pessoa e sua situagdo
econdmica que também influenciam na compra. Dependendo da fungdo desempenhada, o
individuo ira optar por certo produto, pois o mesmo estara de acordo com sua vontade ou
exigéncias. Ja a situacdo econdmica quando significativa e promissora permite o consumo de
produtos variados, sem pensar no seu custo. Ja em uma situagdo oposta o consumidor tem que
controlar suas compras e escolher produtos necessarios ou mais acessiveis.

A personalidade de um individuo sdo tracos psicoldgicos que o acompanham desde seu
nascimento, bem como sua autoconfianga, percep¢do, intui¢do, que na hora da compra
influenciam em relagdo a analise de uma marca, de suas caracteristicas, 0 que impacta
diretamente na escolha de um determinado produto ou servigo.

Para Kotler e Keller (2011, p. 181) “a ideia € que as marcas também tém uma
personalidade propria e que os consumidores tendem a escolher aquelas cuja personalidade
combine com a sua.” Ou seja, buscam identificar em um produto o que ele acredita que seja
igual a suas caracteristicas.

Cada consumidor possui um estilo de vida diferente do outro, e s3o determinados pelos
habitos de cada individuo, como as atividades que pratica, preferéncias, opinides, interesses,
entre outros. Sendo que cada estilo de vida pode se tornar um segmento e abranger diferentes
coisa, sendo necessario ser observado e suprido pelas empresas.

Os consumidores da empresa Faby Flores apresentam perfis diferentes, levando em
conta esta consideragdo pode-se afirmar que a empresa precisa atingir os mais variados

publicos, visto que cada cliente exerce uma ocupagdo diferente, apresentam condig¢des
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econOmicas diversificadas, estilo de vida e personalidade propriamente definidos. Diante disso
¢ de extrema importancia um atendimento individualizado, levando em consideragdo as

necessidades e desejos de cada um.

4.6.1.1.4 Fatores Psicologicos

O comportamento do consumidor ¢ influenciado por fatores psicoldgicos como a
motivagdo, percepcdo, aprendizagem, crengas ¢ atitudes. Esses aspectos proporcionam
interacdo com o ambiente por parte do consumidor e assim influenciam diretamente suas
decisdes de compra.

Segundo Kotler e Keller (2011), o conjunto desses fatores combinado a determinadas
caracteristicas do consumidor levam a processos de decisdes e defini¢cdo na hora da compra,
sendo que, € necessario a organizagdo entender o que acontece no consciente do comprador
entre a chegada de estimulo externo e a decisdo pela compra.

Cada individuo possui necessidades o tempo todo, de acordo com Kotler e Keller (2011
p. 183), “uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanca determinado nivel de
intensidade. Um motivo ¢ uma necessidade que suficientemente importante para fazer a pessoa
agir”. Diante disso, pode-se dizer que a motivacao € uma forga interior que se modifica a cada
momento durante toda a vida, onde direciona e intensifica os objetivos de um individuo e para
que o processo de compra acontega com melhor precisdo ¢ preciso que o consumidor esteja
motivado a comprar ou que a compra lhe traga essa motivagao.

Ap0s a pessoa estar motivada, ela esta pronta a agir, ou seja, a partir do momento em
que uma pessoa motivada age ela ¢ influenciada pela percepcao que ela tem da situagdo. Essa
percepcdo de acordo com Moreira et al (2007, p. 148), diz respeito ao “processo pelo qual o
individuo seleciona, organiza e interpreta as informagdes para criar um quadro significativo do
mundo”. Para ela ocorrer necessita de estimulos fisicos ¢ das também da compreensdo da
relagdo desses estimulos com as necessidades vigentes naquele momento.

As pessoas podem ter diferentes percepgdes na hora da compra, por isso € necessario a
empresa entender ¢ decifrar esta caracteristica, pois cada individuo pode perceber a mesma
situacdo de maneiras diferentes.

Outro aspecto dentro dos fatores psicoldgicos que influenciam o consumidor na hora da
compra ¢ a aprendizagem, ou seja, o conhecimento e as experiéncias do consumidor sobre

determinado produto ou servigo, também ¢ fator decisivo no processo de compra. A medida
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que o conhecimento aumenta, o consumidor passa a fazer distingdes mais apuradas entre as
marcas, bem como a partir dessa experiéncia vivenciadas e adquiridas.

Diante disso, o comportamento do consumidor ¢ influenciado por fatores psicologicos
como a motivacao, percep¢do, aprendizagem, crencas e atitudes. Esses aspectos proporcionam
interacdo com o ambiente por parte do consumidor e assim influenciam diretamente suas
decisdes de compra.

Segundo Kotler e Keller (2011), o conjunto desses fatores combinado a determinadas
caracteristicas do consumidor levam a processos de decisdes e defini¢cdo na hora da compra,
sendo que, ¢ necessario a organizagdo entender o que acontece no consciente do comprador
entre a chegada de estimulo externo e a decisdo pela compra.

Cada individuo possui necessidades o tempo todo, de acordo com Kotler e Keller (2011
p. 183), “uma necessidade passa a ser um motivo quando alcan¢a determinado nivel de
intensidade. Um motivo ¢ uma necessidade que suficientemente importante para fazer a pessoa
agir”. Diante disso, pode-se dizer que a motivacdo ¢ uma forga interior que se modifica a cada
momento durante toda a vida, onde direciona e intensifica os objetivos de um individuo e para
que o processo de compra acontega com melhor precisdo ¢ preciso que o consumidor esteja
motivado a comprar ou que a compra lhe traga essa motivagao.

Ap0s a pessoa estar motivada, ela esta pronta a agir, ou seja, a partir do momento em
que uma pessoa motivada age ela ¢ influenciada pela percepcao que ela tem da situagdo. Essa
percepcao de acordo com Moreira et al (2007, p. 148), diz respeito ao “processo pelo qual o
individuo seleciona, organiza e interpreta as informacdes para criar um quadro significativo do
mundo”. Para ela ocorrer necessita de estimulos fisicos ¢ das também da compreensdo da
relacdo desses estimulos com as necessidades vigentes naquele momento.

As pessoas podem ter diferentes percepcdes na hora da compra, por isso é necessario a
empresa entender ¢ decifrar esta caracteristica, pois cada individuo pode perceber a mesma
situacdo de maneiras diferentes.

Outro aspecto dentro dos fatores psicoldgicos que influenciam o consumidor na hora da
compra ¢ a aprendizagem, ou seja, o conhecimento e as experiéncias do consumidor sobre
determinado produto ou servigo, também ¢ fator decisivo no processo de compra. A medida
que o conhecimento aumenta, o consumidor passa a fazer distingdes mais apuradas entre as
marcas, bem como a partir destas experiéncia vivenciadas e adquiridas.

Diante disto, cabe a empresa e seus colaboradores terem total dominio e estarem por
dentro das atualiza¢des do ramo, para assim passar seguranca na hora da compra e poder ter

argumentos necessarios para desenrolar a venda.
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Por fim, as crengas e atitudes também interferem no comportamento do consumidor na
hora da compra. Moreira et al (2007), frisa que esses aspectos influenciam os pensamentos,
sentimentos, tendéncias e acdes do consumidor em relag@o a algum objeto ou ideias propostas”.
Sendo imprescindivel as empresas entenderem o posicionamento do consumidor diante das
escolhas de consumo, para assim ganhar a venda e fideliza-lo.

Levando em consideracgdo as afirmagdes acima apresentadas, entende-se que a empresa
Faby Flores tem a necessidade de fornecer suporte a seus vendedores para os mesmos
entenderem o comportamento do cliente. A empresa carece também de investimentos para

cativar o cliente de modo que o mesmo sinta-se atraido e motivado para comprar.

4.6.2 Escolha do posicionamento: amplo, especifico ou de valor

A escolha do posicionamento no mercado ¢ um dos quesitos importantes, visto que este
traz beneficios a empresa e possibilita a estabilizagdo da empresa (marca) na mente do cliente.

Segundo Kotler (2006, p. 158), “posicionamento ¢ a acdo de projetar o produto e a
imagem da organizagdo, tendo como finalidade ocupar uma posi¢ao diferenciada na escolha de
seu publico-alvo”. Em termos praticos, o posicionamento pode ser obtido a partir da formula:
segmentacdo juntamente com uma diferenciagdo gera o posicionamento. Para definicdo do
posicionamento e desenvolvimento de uma proposta de valor, as empresas devem basear-se em
3 pilares: os posicionamentos amplo, especifico e de valor.

O posicionamento amplo diferencia-se oferecendo um variado mix de produtos,
concedendo tecnologia aplicada, e ainda possibilitando ao cliente adquirir produtos ou servigos
de desempenho confiavel a qualquer momento. Este visa especificamente atender de forma
imediata e flexivel as necessidades individuais do cliente.

Kotler (2006, p. 160) cita que o “marketing amplo resume-se em diferenciacdo”. O autor
cita o exemplo da coca-cola a marca ¢ representada nas embalagens do Guarand, Kuat, Laranja
¢ Fanta. A mesma procura oferecer seus produtos em varias embalagens.

Ap6s definir o posicionamento amplo da empresa, deve-se cogitar o posicionamento
especifico da marca ou produto desejado, ou seja pensar no real interesse do cliente em
consumir seu produto ou servigo. O produto serd posicionado no mercado pensando em um
publico exclusivo.

Kotler (2006, p. 163) define posicionamento especifico como “aquele que oferece maior

confiabilidade e maior credibilidade ao cliente”.
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Este posicionamento surge quando ha grupos de clientes com necessidades diferentes,
gerando assim uma satisfacdo maior no mesmo. Alguns circulos de clientes sdo mais sensiveis
ao prego do que outros, visto que estes se submetem a pagar o que a empresa quer, porém os
mesmos exigem caracteristicas diferenciadas dos produtos, suporte, e qualidade.

Por fim, o posicionamento de valor ¢ gerado a partir da relagdo: beneficio gerado pelo
preco cobrado. Criar valor a sua marca nao ¢ uma tarefa facil, porém de grande valia. Um
exemplo € a Apple a empresa desperta o desejo em seus clientes de forma simples, porém estes
estdo sempre lancando novidades no mercado para manter-se ativo. O posicionamento de valor
leva em consideracdo o status que o produto traz para o cliente.

Kotler (2006) define posicionamento de valor como aquele que se solidifica no mercado,
tendo em vista que nem um concorrente consegue copiar.

Para isso é de extrema necessidade que a empresa mantenha o foco no produto, e tenha
como objetivo estabilizar a marca no mercado tornando-a unica e exclusiva.

Ap6s andlise, verificou-se que a floricultura em estudo, Faby Flores, se adequaria
melhor no posicionamento especifico, pois a gestora abordaria um publico exclusivo feminino,
oferecendo a estas todas as especificagdes do produto e apresentando ainda todos os beneficios

possiveis para a execucgdo da venda.

4.6.2.1 Defini¢do e explicagdo da marca, logomarca, slogan

Nos dias atuais € possivel obter informagdes visuais produzidas pelo ser humano em
inameros locais. Uma identidade visual reune toda a referéncia visual que leva a identificar uma
empresa ou produto vinculando-os em suas diversas variacdes. Retne também as informacoes
visuais como os logotipos, os simbolos, as cores, os tipos, as disposi¢des e os arranjos graficos
que devem sempre se manter dentro de um padrdo para estabelecer a consolidagdo de uma

marca e de seu produto.

4.6.2.1.1 Marca

A marca tem papel fundamental na identificacdo de bens ou servigos, que um vendedor
ou empresa deve oferecer e com isso eles também ocasionam sua diferenciagdo da empresa
perante os concorrentes, oferecendo ao consumidor informagdes de origem do produto como
também detalhes do vendedor ou empresa diferenciando os produtos que possam ser

semelhantes ou idénticos.
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A lealdade a marca ¢ uma medida de ligagcdo entre consumidor e marca, esta mostra a
probabilidade existente do consumidor mudar ou ndo para outra marca se o concorrente fizer
mudangas em seu servico ou produto que podem ser no preco ou nas caracteristicas do produto.
A medida que a lealdade da marca aumenta, os consumidores ficam menos vulneraveis a agio
da concorréncia. Se os consumidores continuam a comprar a marca mesmo havendo
concorrentes com caracteristicas superiores como prego € conveniéncia, entdo existe valor
agregado na propria marca e possivelmente no seu simbolo e slogans.

Kotler (2009, p. 63) declara em seu livro marketing no século XXI, que “ao se escolher
a marca, a mesma deve ser consistente com seu posicionamento de valor.”, ou seja, a marca vai
ser um alicerce para que o cliente lembre da empresa, por um fator exclusivo que seria a marca.

O primeiro passo para ter exclusividade na marca ¢é registra-la. A marca deve ser
registrada para garantir ao seu titular o direito de uso exclusivo no territério nacional em seu
ramo de atividade econdmica pelo periodo de dez anos, a partir da data de concessdo. Devendo
ser renovada a cada dez anos.

De acordo com o Instituto Nacional da Propriedade Industrial-INPI (2017) a marca pode
ser:

e Nominativa: ou seja, ¢ aquela formada por palavras, e combinagdes de letras e
numeros;

e Figurativa: ¢ constituida por desenho, imagem, ideograma, forma fantasiosa ou
figurativa de letra ou algarismo, e palavras compostas por letras de alfabetos como hebraico,
cirilico, arabe, etc.;

e Mista: combina imagem e palavra;

e Tridimensional: pode ser considerada marca tridimensional a forma de um produto,
quando ¢ capaz de distingui-lo de outros produtos semelhantes.

O segundo passo para possivelmente registrar a marca ¢ efetivar uma busca para
certificar-se que a marca nao ¢ utilizada por outras empresas, mesmo nao sendo obrigatoria, a
busca é um importante indicativo para decidir se vocé entra com o pedido ou ndo. A busca
também € uma importante ferramenta de pesquisa e monitoramento, disponivel gratuitamente

para todos os interessados.
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Figura 3 - Pesquisa no site do INPI

m BRASIL Acesso a informacéo Participe Servigos Legislagdo Canais

Instituto Nacional da .
Propriedade Industrial

Ministério do Desenvolvimento, Indastria e Comeércio Exterior
Consulta a Base de Dados do INPI
[ Inicio | Ajuda? ]

» Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Céd. Figura ]

RESULTADO DA PESQUISA (04/10/2017 as 20:01:38)

Marca: Faby flores
- Nenhum resultado fo1i encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa, pressione o botdo de
VOLTAR.
AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPI, ainda que os resultados possam parecer
satisfatorios, ndo se deve concluir que a marca podera ser registrada. O INPI no momento do exame do
pedido de registro realizara nova busca que sera submetida ao exame técnico que decidira a respeito da
registrabilidade do sinal.

Dados atualizados até 03/10/2017 - N° da Revista:

-
Rua Mayrink Veiga, 9 - Centro - RJ - CEP: 20090-910 | Rua S&o Bento, 1 - Centro - RJ - CEP: 20090-010 Fale(D

Fonte: Site INPI (2017).

Acima verifica-se que no site do Instituto Nacional da Propriedade Industrial, ndo consta
registro com o nome Faby Flores, visto que se hoje a proprietaria quisesse solidificar a marca
seria exclusiva dela.

O terceiro passo para registrar a marca ¢ o pagamento de taxas ao INPI, visto que a
primeira delas para € para o pedido em si. Cada servico tem suas taxas especificas.

E importante ressaltar que todas as taxas sio pagas por Guia de Recolhimento da Unido
(GRU), emitida no Portal do INPI. O Instituto ndo envia boletos para os usudrios, a forma
utilizada para oferecer os servigos ¢ através de contato telefonico.

O quarto passo para registro ¢ iniciar o pedido, tendo em vista que comega-se 0 processo
apods o pagamento da GRU.

Cada servico tem seus requisitos e documentos necessarios. Pode-se fazer o pedido por
meio eletronico (caso de marca, patente e desenho industrial) ou em papel, na sede do INPI no
Rio de Janeiro ou na representacdo do Instituto em seu estado, ou ainda, fazer o
encaminhamento do pedido por via postal, em envelope A4, com aviso de recebimento.

O quinto e ultimo passo para registro da marca ¢ o acompanhamento, haja vista que o
processo passara por diferentes etapas, que poderdo exigir do usuario o envio de novos
documentos.

Para ndo perder os prazos, ¢ importante acompanhar o andamento do pedido por

algumas das ferramentas que o INPI disponibiliza para consulta como:
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e Revista da Propriedade Industrial (RPI), publicada as tercas-feiras;

e Acesso ao sistema de busca (Este ¢ um servigo adicional prestado pelo INPI e ndo
substitui a consulta a RPI).

A empresa Faby Flores no momento atual ndo possui marca registrada. Através do
andamento do estudo em questdo viu-se que no cendrio atual da empresa a marca ndo
apresentaria viabilidade de registro, sendo que ha outras melhorias de extrema urgéncia a serem

aperfeicoadas, visto que estas estdo explanadas no decorrer do trabalho.

4.6.2.1.2 Logomarca

Uma logomarca pode ser apresentada por representacdes graficas, de um nome ou marca
de uma empresa, tendo em vista que esta determina sua identidade visual € como consequéncia
simplifica seu reconhecimento.

No contexto empresarial ¢ muito importante que uma empresa seja representada por um
simbolo significativo que transmita a esséncia da organizacdo. A mesma deve ser de facil
memorizagao, e deve apresentar a capacidade de despertar sentimento nas pessoas.

A logomarca apresenta uma defini¢do mais ampla a marca em questdo, identificando e
definindo a mesma perante o tempo e o espaco. Marcada pela sua cor, grafismo e forma, a
logomarca pretende estabelecer o posicionamento de uma marca ou empresa no mercado ou na
mente do seu publico.

Na criagdo das logomarcas sdo levadas em consideracdo as cores que despertam
diferentes sensagdes nas pessoas, sdo elencadas cuidadosamente pois cada cor t€m um
significado diferente. Levando em consideragdo a importincia das cores na criacdo da
logomarca, o blogueiro Mota (2017) apresenta alguns conceitos sobre as cores:

e Amarelo: estimulante para a mente. Relaciona-se com a légica, mas também ¢
brincalhdo e ajuda na tomada de decisdo;

e Verde: equilibrio, seguranga, riqueza e crescimento. E associado a natureza, meio
ambiente, compaixdo e carinho. Sugere equilibrio emocional e harmonia;

e Preto: estd associado a forca e solidariedade, dando um toque sofisticado e
proporcionando maior confiabilidade;

® Branco: seguro, e conservador.

e Rosa: carinho. Cor tranquilizante, adequada para empresas com mercado feminino.

Atualmente a empresa Faby Flores possui uma logomarca pouco atrativa, que ndo

provoca os sentidos do cliente. Diante disso as académicas do curso de gestdo comercial
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efetuaram a elaboragdo de uma logomarca inovadora, visando um melhor desempenho da

empresa.

Figura 4 - Atual logomarca da empresa

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A atual logomarca da empresa apresenta-se apagada, pouco chamativa e atraente, visto

que a mesma ¢ pouco elaborada e as cores ndo condizem com a energia do ambiente.
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Figura 5 - Logomarca elaborada pelas académicas do curso de Gestdo Comercial

| FABY
.1 FLORES

" ) ol g
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AFLORANDO EMODCOES!

Fonte: Elaborada pelos autores (2017).

A logomarca acima foi elaborada pelas académicas do curso de Gestdo Comercial, tendo
em vista que foi minuciosamente pensada, para dar relevancia aos detalhes que a mesma
apresenta.

O desenho da logomarca ¢é representado pela arvore e flores, sendo que estas condizem
com o ramo que a empresa atua. Para complementar a logomarca foram utilizadas cores que
definem a empresa, predominando as cores rosa e verde. O rosa elencou-se a partir de motivos
relevantes como: delicadeza, carinho, e clientes em sua maioria do sexo feminino, e o verde por
representar a parte das arvores, sendo estas o carro chefe em vendas na floricultura.

A partir da criagdo da nova logomarca as académicas do curso criaram uma nova opgao
de fachada para a empresa adotar em um primeiro momento, levando em consideracdo que a

fachada atual estd apagada ndo despertando assim a atengdo do cliente.
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Figura 6 - Fachada com a nova logomarca
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Para um momento futuro, foi elaborado um ambiente diferenciado para a floricultura.

Figura 7 - Ambiente da floricultura revitalizado

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

As imagens acima representam as possiveis mudangas de ambiente em um momento
futuro, levando em consideragdo a implantagdo de estufas para ressaltar a sustentabilidade, e

gerando assim um ambiente propicio para o cultivo de flores e plantas ornamentais. Levou-se
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em consideragdo também a criagdo de um estacionamento exclusivo para clientes para maior
conforto dos mesmos.

A logomarca possui papel imprescindivel na empresa, tendo em vista que quando bem
elaborada e consolidada torna-se inconfundivel, ou seja, se usarmos outras cores ou formas na
logomarca acima apresentada ndo identificaria a empresa em questdo. Segue exemplo abaixo

de formas que ndo identificariam a marca Faby Flores.

Figura 8 - Logomarca incorreta 1

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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Figura 9 - Logomarca incorreta 2
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A primeira logomarca apresenta-se incorreta pois a distor¢do na imagem apresenta o
fundo rosa ao invés do branco que é uma das principais caracteristicas da logomarca.

Ja a segunda imagem apresenta total alteragdo de cores o que foge totalmente da ideia
principal da logomarca que ¢ trazer a alegria, o carisma e a feminilidade a empresa.

Diante dos apontamentos sobre a marca podemos perceber que a mesma exerce papel
fundamental de diferenciar um produto ou servigo dos demais, através de um pré-conceito que
¢ criado na mente do consumidor.

A marca faz com que o cliente aumente sua confianga na empresa. Marcas fortes € bem
elaboradas fazem com que os clientes visualizem e entendam melhor o servico que a empresa
oferece. Pode-se levar em consideracdo que a marca na maioria das vezes pode ser um alicerce

decisivo na hora da compra de um produto ou servigo.
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4.6.2.1.3 Slogan

Slogan define-se como uma ferramenta de marketing que tem como objetivo atrair e
prender os consumidores para determinada empresa ou produto. O slogan é uma espécie de
identidade da marca, uma frase-chave, que tem como objetivo anunciar um “lema” ou principio
defendido pela empresa.

Diante disso, Keller ¢ Machado (2006, p. 109) definem slogan como sendo “frases
curtas que comunicam informagdes descritivas e persuasivas sobre a marca”.

Um slogan bem elaborado deve ser curto e direto, sendo que o mesmo ¢ voltado ao que
se quer destacar. Existem varios meios e ferramentas que podem ser de extrema importancia na
elaboracdo de um slogan, como por exemplo: criar uma frase que seja facilmente lembrada,
frases curtas e dindmicas que ressaltam a qualidade da marca ou produto e utilizar-se de
palavras faceis de serem absorvidas.

Um fator determinante para o sucesso do slogan € a capacidade dele ser aceito pelo
publico de forma que este se torne reconhecido, e seja facilmente gravado pelas pessoas,
tornando-se algo facil de ser lembrado.

A empresa Faby Flores ndo possui um slogan definido. Tendo isso em vista, juntamente
com a marca as académicas do curso de Gestdo Comercial criaram um slogan para que a

empresa seja facilmente lembrada pelos clientes quando pronunciado o slogan.
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Figura 10 - Logomarca e Slogan da empresa Faby Flores
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A imagem acima ilustra o slogan criado pelas académicas, tendo como principal intuito
passar a ideia de despertar as emocdes dos clientes e futuros clientes, tendo em vista que € uma

frase curta porém com amplo significado.

4.6.2.2 Gestdo da imagem de marca

A jungdo de caracteristicas tangiveis e intangiveis, unidas a uma identidade ¢ designada
marca. Kotler (2009 p. 384) executa uma abordagem de marca e a define como “nome associado
um ou mais itens da linha de produtos que ¢ usado para identificar a fonte ou carater do (s) item
(ns)”. A marca pode ser discernida como um sistema que se une para transferir servicos ou
oferecer produtos a consumidores especificos.

O planejamento inicial da construgdo grafica da marca retine inumeras esferas, sendo

que se inicia em pesquisa de mercado e identificagdo da fonte, psicologia do consumidor e
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adequagdo do icone ao bem ou servigo oferecido, todos estes fatores elaboram a identidade
visual da marca, que pode ser identificado como logotipo, representacdo esta que tem grande
relevancia na diferenciagdo entre uma marca e outra.

Entretanto, todas estas informagdes sdo apenas uma pequena parte do complexo
conjunto de dados necessarios, visto que para compreender o conceito geral o Branding ¢
necessario compreender todos os aspectos de comunicagao.

Diante disso, Kotler (2009) define Branding como sendo:

Modelo de composto de marketing flexivel focado em bens de consumo embalados,
cujos elementos sdo um fabricante, concorrentes, varejistas, consumidores ¢ o
ambiente geral. O modelo contém submodelos para propaganda, prego e concorréncia.
Ele ¢ calibrado com um toque criativo de julgamento, analise historica, rastreamento,
experiéncia de campo e controle adaptativo. (KOTLER, 2009, p. 127).

Ou seja, o Branding ¢ uma pratica que consiste, basicamente, em se utilizar da gestdo
de todas as areas da empresa para influenciar positivamente a relagdo entre a propria empresa
e seus publicos e, consequentemente, gerar mais lucro.

Percebe-se assim a importancia do Branding para a empresa visto que este pode ser
aplicado das mais diversas formas. Um ponto fundamental dentro da empresa ¢ aquele em que
o gestor deve saber quais funcionarios sio os principais defensores da sua marca, estas deverdo
ser as primeiras pessoas a ter contato direto com os produtos ou servi¢os da empresa, ou seja,
os colaboradores diretos.

Dentro da empresa ¢ essencial que o gestor tenha visdo ampla perante a marca,
observando se a mesma esta bem conhecida, reconhecida e absorvida. Tendo isso definido,
Content (2016), menciona em seu artigo que o mesmo podera observar os seguintes pontos para
realizar a identificagdo:

e Conhecimento: o conhecimento diz respeito ao quanto as pessoas entendem os valores
e objetivos da sua marca.

e Protecdo: refere-se ao quanto ela esta protegida, seja ela das mais diversas maneiras.

e Comprometimento: € relativo ao quanto a empresa se compromete com o que a marca
defende.

e Capacidade de adaptacdo: remete-se ao quanto a marca esta alinhada ao mercado.

Levando em consideracdo fatores externos, isto ¢ a percepcdo das pessoas acerca da
marca, Content (2016) lista alguns principios fundamentais e decisivos para o trabalho do

Branding:
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e Consisténcia: a marca da empresa precisa atender as expectativas do cliente que ha

e Entendimento: o publico precisa entender a imagem que vocé quer passar perante o
mercado;

e Presenca: estd necessita estar presente em nos locais certos, nos momentos certos e
nas situagdes certas;

e Diferenciacdo: o consumidor precisa distinguir claramente a marca da empresa
perante a concorréncia;

e Autenticidade: ¢ de extrema importancia que a marca da empresa obtenha valores
claros e precisos;

e Relevancia: a marca quando criada deve ser bem elaborada a ponto de causar a
necessidade das pessoas, despertando o desejo de adquiri-la.

Pode-se afirmar que a marca nao ¢ forte o suficiente sem a construgdo de pilares que ha
integram, cujos aspectos sdo primordiais para definir uma boa colocacdo no segmento de
atuagdo e no mercado em geral.

A gestdo da marca ou Branding t€ém como principal funcdo despertar sensagdes e criar
conexdes conscientes e inconscientes nos seus consumidores, sendo que estes serdo cruciais na

hora da escolha e no momento da decisao final da compra do produto ou servigo.

4.6.3 Acoes de comunicacgao

A comunicagdo ¢ um fator decisivo para a imagem que as empresas t€ém ou querem
alcangar no mercado. A forma como as empresas expdem os seus produtos ou servigos, com o
objetivo de conquistar novos clientes, designa-se de estratégias de comunicagio.

E essencial ter uma estratégia de comunicagéo eficaz e adequada a realidade de cada
empresa, pois estas sao os conjuntos de decisdes integradas que permitem a empresa atingir os
objetivos esperados, bem como os meios a implementar para os concretizar e conquistar o
sucesso.

Acdes integradas de comunicacdo ampliam a possibilidade de interacdo com o
consumidor.

A comunicagdo ¢ um elemento extremamente importante para a imagem que as
empresas tém atualmente ou querem alcangar futuramente perante o mercado. A maneira como

as empresas apresentam seus produtos ou servigos, com objetivo de conquistar novos clientes,

pode ser designada estratégia de comunicagao.
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O composto de comunicagdo em marketing segundo Kotler (2009, p. 526), “consiste em
cinco importantes modos de comunicagdo sendo eles: propaganda, promog¢do de vendas,
relacdes publicas e publicidade, venda pessoal e marketing direto”.

A propaganda pode ser estabelecida como um meio de “manipulacdo” planejada da
comunicagdo visando através da convicgdo, alterar comportamentos do consumidor em
beneficio do anunciante que se utiliza da mesma.

Kotler (2009, p. 526) define propaganda como: “qualquer forma paga de apresentacao
impessoal e de promocdo de ideias ou servigos por um patrocinador identificado”.

Alguns exemplos de propaganda sdo: anuncios impressos, de radio e televisao, encartes
em embalagens, catalogos, folhetos, simbolos e logos.

A propaganda deve ser bem planejada visando alguns objetivos, entre eles: determinar
o publico-alvo certo a ser atingido pela propaganda; desenvolver uma mensagem baseada numa
avaliacdo do meio ambiente e dos critérios de julgamento usados pelo publico-alvo para avaliar
o produto; desenvolver estimulos sensoriais , tais como visualizagdes, palavras e musica, para
transmitir as informacdes da mensagem de uma forma criativa; colocar a propaganda em midias
que atinjam o mercado-alvo e medir a efetividade dos esforgos de propaganda.

A promogdo de venda, ¢ uma ferramenta que esta ao alcance de qualquer empresa,
independente do ramo de atividade, porte ou localizagdo geografica, pois na maioria das vezes
nao envolve grandes investimentos.

Para elevar o nivel de vendas, a promog¢do deve gerar ao consumidor no minimo um
beneficio concreto, agucando seus sentidos naquele momento. Diante disso, percebe-se que nao
se deve prolongar uma promogdo por muito tempo, pois o beneficio adicional pode integrar-se
ao produto ou servico, reduzindo assim o impacto e resultados da ag¢do promocional.

Kotler (2009 p. 526) define promogdo de vendas como: “incentivos a curto prazo para
encorajar a experimentagdo ou compra de um produto ou servigo”.

As promogdes podem ser incorporadas em: brindes, amostras gratis, cuponagem, feiras,
sorteios, descontos, dentre outros.

E de extrema importincia se atentar a alguns fatores para que ndo ocorra erros no
momento da promogao, visto que estes podem prejudicar qualquer agdo promocional. Podemos
citar alguns cuidados a serem tomados como: excesso de exigéncias para participacao,
mecanica complicada (mal explicada), beneficio pouco atraente, duragcdo prolongada, descontos
excessivamente inferiores, sorteios pouco confiaveis, falta de inovacdo ou criatividade na

promogao, brinde ruim ou de ma qualidade, auséncia de meios para o consumidor tirar davidas,
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desembolso muito alto, dificuldade em encontrar o brinde (causando demora) e prémio em
desacordo com o prometido.

Para que haja sucesso em uma ac¢do promocional, ndo € necessario grande investimento,
¢ indispensavel planejamento adequado, vigéncia da campanha, disponibilidade de produtos
(produto vendido, e brindes se for o caso), analisar a midia a ser utilizada para atingir o publico
interessado e como ponto principal conhecer o publico-alvo. Visto que ¢ de extrema
necessidade conhecer bem os clientes e a forma como estes se comportam, além da cultura da
regido onde a empresa estd localizada e ndo esquecendo de ofertar treinamento para a equipe
para que conhega todo o processo da promogdo, bem como esteja preparada para oferecer a
exceléncia em atendimento.

As relagdes publicas e as publicidades, se utilizam das ferramentas do marketing de
massa, ¢ do relacionamento interpessoal, selecionando pessoas influentes perante a sociedade
que ajudam na formacdo de opinido. Diante disso, pode-se afirmar que a principal finalidade
destas pessoas ¢ intervir positivamente em favor de um produto ou servigo da organizagao.

Diante deste contexto, pode-se afirmar que o principal objetivo de criar relagdes
publicas, ¢ criar expectativas nos mais diversos publicos com que a organizacao se relaciona.
Porém, descarta-se a hipdtese que as relacdes publicas tém intuito de controlar o publico, o
principal objetivo ¢ ajudar a empresa a se comunicar com ele.

Ja publicidade possui um carater na grande maioria das vezes comercial, isto &,
destinado a vendas, e as relagdes publicas possuem um carater mais informativo procurando
repassar informagdes sem cunho comercial. Manter a opinido publica favoravel aos conceitos
da empresa também ¢é um importante papel das relagdes publicas que devem intervir em
situagdes polémicas ou escandalos que envolvem o nome da organizagao.

Kotler (2009, p. 526), conceitua Relagdes Publicas e publicidade como sendo uma
“variedade de programas preparados para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou
de seus produtos individuais”.

As Relagdes Publicas e a publicidade podem ser aplicadas das seguintes maneiras:
doacdes a institui¢des de caridade, patrocinios, relacdes com a comunidade, participacdo em
eventos, revistas da empresa.

As mesmas tém como objetivo essencial a manutengdo do relacionamento com os mais
diversos publicos que rodeiam a empresa, sendo que a principal finalidade ¢ desenvolver uma
imagem positiva. Esta ¢ uma das atividades que vem ganhando destaque dentre as outras dentro
das organizagdes, devido a crescente preocupacdo da sociedade com questdes sociais e pelo

desgaste da propaganda na midia.
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A venda pessoal € aquela que t€ém como objetivo persuadir o cliente. Seu principal
objetivo € convencer o cliente que o produto oferecido € uma necessidade levando-o ao ato da
compra.

Com a evolugdo da tecnologia houve alteracdes do conceito venda pessoal, pois a
tecnologia quebrou a barreira da presenga fisica, levando os consumidores a se utilizarem mais
dos métodos tecnoldgicos devido a praticidade e ao pouco tempo disponibilizado no dia-a-dia.

Kotler (2009, p. 526) caracteriza a venda pessoal como “interacdo face a face com um
ou mais compradores potenciais com o propoésito de fazer apresentagdes de vendas, responder
davidas e tirar pedidos”.

Diante da afirmagio do referido autor, percebe-se que a venda face a face permite que
o vendedor se bem preparado, apresente o produto ao cliente podendo assim criar a necessidade
de compra no comprador.

Como qualquer forma de comunicagdo, a venda pessoal tem vantagens e desvantagens.
Por existir a interagcdo pessoal apresenta a vantagem de permitir a personalizagdo da mensagem,
proporcionar feedback imediato e o minimo de desvio da atencdo do cliente. Além disso, os
vendedores auxiliam na pesquisa de marketing uma vez que coletam informagdes dos clientes
e podem ser os primeiros da empresa, a saber, sobre as estratégias e inovagdes dos concorrentes.
Porém apresenta a desvantagem de depender quase que exclusivamente da habilidade do
vendedor, gerando assim custo para manuten¢do da equipe de vendas.

Nos dias atuais os profissionais de marketing, constroem relacionamentos duradouros
com os clientes, como consequéncia de envios de cartdes de aniversario, pequenos brindes e e-
mail fazendo com que o cliente sinta-se lembrado. O marketing direto ¢ a utilizacdo de canais
diretos ao consumidor para obter e entregar bens e servigos aos clientes sem utilizagdo de
intermediarios.

Kotler (2009, p. 526) define marketing direto como o “uso de correio, telefone, fax, e-
mail, e outras ferramentas de contato impessoal para comunicar e solicitar resposta direta de
consumidores ativos e potenciais”.

Os profissionais de marketing direto podem usar uma série de canais para atingir
individualmente os consumidores potenciais e os clientes, por meio de mala direta, marketing
por catalogo, telemarketing, TV, sites e dispositivos méveis. De modo geral, eles buscam uma
resposta mensuravel, normalmente um pedido de cliente, por meio do marketing de pedido
direto. O marketing direto tem se revelado o caminho preferencial de diversos consumidores.

Diante de todas as técnicas acima apresentadas, viu-se a necessidade da Floricultura

Faby Flores investir em canais de comunicagéo para fazer a mensagem chegar aos seus clientes.
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Perante todas as possibilidades analisadas, as que propiciam o maior retorno a empresa, sao as
divulgacdes em radio, Facebook, e Whatsapp.

O radio seria utilizado no horario do meio dia, sendo este 0 momento que as donas de
casa (principais interessadas) estdo ouvindo o radio, podendo assim despertar o interesse das
mesmas.

Ja as midias sociais, Facebook e Whatsapp, seriam utilizados para efetuar divulgacao
de promogdes e novidades que chegam constantemente na floricultura, sendo que no Facebook
em especial seriam impulsionadas as publica¢des que se julgarem importantes, atingindo assim

o publico alvo definido pela empresa.

4.6.3.1 Defini¢do de estratégias para fidelizag¢do

Nos dias atuais, a maior tendéncia do marketing € a construgdo de um relacionamento
solido com o cliente através da fidelizagdo, tendo em vista que estd convivéncia comega pelo
vendedor visto que ele € o instrumento mais valioso no primeiro momento, pois 0 mesmo ird
realizar o primeiro contato com o consumidor. Se o colaborador surpreender e encantar o cliente
superando as suas expectativas, o primeiro passo para a fidelizag@o esta em andamento.

A fidelizacdo consiste em manter uma relacdo comercial intensa e duradoura com o
cliente, visto que esta ligacdo ¢ possivel conquistar com a capacidade de satisfacdo de suas
necessidades, ou seja, a satisfacdo plena com produtos e servigos ofertados sendo estes
vantajosos para ambas as partes.

Kotler (2009, p. 529) define satisfagdo como o “sentimento de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto, ou servigo
em relacdo as expectativas das pessoas”.

A mesma consiste em uma relagao muito forte entre a empresa e o cliente. A organizagao
necessita sentir que esta fazendo o melhor para os seus clientes e estes tém que perceber que
sd0 suas primeiras preocupagoes.

Fidelizar clientes ¢ medir, gerenciar, e criar valor ao produto. A empresa deve tornar a
fidelizagdo parte integrante da missdo da empresa, oferecendo a seus clientes valor superior a
outros produtos, ou seja, transformar clientes satisfeitos em clientes fi¢is. Medir a fidelizagdo
faz-se necessario, como também o impacto dos sistemas de gestdo do relacionamento com
clientes na fidelizagdo. E mais facil e barato manter do que conquistar novos clientes.

Efetuar a fidelizacdo do cliente ¢ a melhor maneira de manter uma boa participagdo no

mercado e obter lucros cada vez maiores. Para uma organizag@o garantir seu espago frente aos
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concorrentes, € essencial ter uma carteira de clientes ativa, ou seja, clientes fiéis. Estes clientes
nao consomem apenas produtos e servigos da marca com alta frequéncia, mas também exercem
o importante papel de defender e promover a empresa.

Fidelizacdo ¢ uma otima ferramenta de retencdo de clientes e sucessivamente obter
retorno financeiro, além de efetuar a aproximacdo do cliente a empresa. Para adotar um
programa de fidelizacdo, o primeiro passo a ser dado ¢ realizar a gestdo de atendimento. Este ¢
o primeiro conceito para alcancar a fidelizagdo do cliente. Um bom atendimento auxilia no
ganho da simpatia e confianga do comprador, e viabiliza o caminho para a fidelizacdo deste
cliente. Souki (2006, p. 21) afirma que “as pessoas quando fazem suas compras, querem ser
“mimadas” pelos vendedores. Dessa forma, a empresa deve estar atenta ao treinamento do
vendedor para garantir atendimento eficiente, orientando o consumidor da melhor forma
possivel. ”

Os vendedores devem ser muito bem treinados para atender de forma excepcional os
clientes. Além do treinamento de funcionarios existem inimeras outras bases para prestacdo de
um atendimento de exceléncia, podendo assim gerar a fidelizacdo do cliente. Entre eles
podemos citar, o mix de produtos, pds venda e promogao.

O mix de produtos pode ser definido basicamente como uma variedade de itens que uma
empresa disponibiliza no mercado para atingir diferentes clientes ou dominar uma fatia maior
do seu segmento. Tendo em vista que quanto mais diversidade a empresa oferecer, maiores sdo
as chances de a empresa atingir nichos diferentes de mercado ou dominar uma fatia maior de
um determinado nicho.

Em determinadas situacdes, as vendas ocorrem por impulso, ou seja, o consumidor,
sente desejo pelo produto e realiza a compra independentemente da necessidade ou ndo do
produto. O mix de produtos variado contribui diretamente para a criagdo de necessidade do
cliente.

O mix de produtos deve suprir a necessidade do estabelecimento para criar desejo no
cliente, fideliza-lo e aumentar a lucratividade. Porém, deve-se redobrar a atengdo para ndo haver
um mix excessivo de produtos, pois corre-se o risco de ndo gerir bem os estoques e ter muitos
produtos que causem prejuizos a empresa.

Ap6s analise do mix de produtos da empresa Faby Flores, verificou-se que a mesma
possui pouca variedade de cada item disponivel no PDV. Atualmente os produtos vendidos pela
floricultura sdo adquiridos na loja, sendo que os fornecedores fazem visitas semanais,

quinzenais ou mensais, limitando assim, a diversidade de produtos a disposi¢do da gestora.
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Diante disso, viu-se a necessidade da mesma buscar variedades de plantas e flores mediante
novos fornecedores, para assim oferecer opcdes diversificadas ao cliente.

Com o mercado cada vez mais competitivo, ter um bom relacionamento com o cliente
¢ de grande valia para a aquisicdo de novos clientes. Muitas empresas podem vender produtos
similares em qualidade e preco, no entanto, poucas conseguem dar a garantia de uma boa
experiéncia para o cliente. E ¢ neste aspecto que o marketing boca-a-boca contribui garantindo
a satisfacdo do seu cliente ¢ uma experiéncia de compra prazerosa aos olhos do cliente.

Um cliente satisfeito com o atendimento de pos-venda ira compartilhar (com amigos,
familia, colegas) a boa experiéncia que obteve na hora da compra. O contrario também ¢ valido,
caso a experiéncia ndo tenha sido positiva, certamente tentara convencer seus contatos a nao
fazerem negocios, passando uma imagem negativa da empresa.

Além de lucro e marketing, um bom relacionamento no pds-venda ajuda a mapear o
grau de satisfac@o do cliente, tendo como objetivo saber se as vendas estdo atingindo as metas
da empresa, se ha problemas, e quais sdo as falhas ao longo do processo, podendo ser um
processo interno, (falta de informacao, qualidade do servigo prestado) ou externo (problemas
de logistica, fornecedores de baixa qualidade, entre outras).

Sabendo da importincia em se aplicar o p6s venda na Floricultura Faby Flores, tragou-
se objetivos para a empresa colocar em pratica no seu dia-a-dia. A principal seria a captagdo de
dados do cliente no momento da venda para assim obter todas as informacdes necessarias para
posteriormente efetuar ligagdes no dia do aniversario, pesquisas de satisfacdo apods prestacao
de servigos de jardinagem, mensagens via Whatsapp demonstrando as novidades disponiveis
na loja, dentre outras a¢des que podem ser planejadas e implementadas com o passar do tempo,
buscando assim fidelizar a clientela.

A promocao ¢ um grande atrativo para uma empresa podendo ser ela de qualquer ramo,
estas costumam movimentar o estabelecimento e fazer dinheiro circular. Diante disso, percebe-
se a oportunidade de atrair novos clientes e também fazer com que os clientes fié¢is voltem a
empresa.

As agdes promocionais ocasionam varios fatores como: aumento do volume de vendas
e faturamento, participagdo de mercado, reconhecimento da marca, além de ser muito util para
desobstruir estoques, ¢ ainda ocasiona aceleragdo nas vendas de produtos que apresentam curto
prazo de validade.

Algumas ferramentas de promog¢ao de vendas que podem ser utilizadas sdo: cupons
pontuacdes para trocar por prémios, descontos, brindes, dentre outros. Condi¢des especiais

devem ser planejadas pensando em cada detalhe pois cada um destes ¢ fundamental no
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momento da execugdo para que ndo haja prejuizos. O primeiro passo de uma promogdo de
vendas bem elaborada ¢ definir o publico-alvo que a empresa almeja alcancar.

Ap6s analisado o publico alvo da empresa Faby Flores pode-se afirmar que sua grande
maioria ¢ do género feminino, em consequéncia disso as agdes promocionais serdo voltadas a
este grupo em especial.

Dentre as ac¢des promocionais elaboradas, encontram-se o clube de prémios da
floricultura e a assinatura de flores.

O clube de prémios tem como finalidade acumular pontos apds as compras para serem
retiradas em brindes. Entre os brindes encontram-se canecas, copos, sacolas de supermercado,
almofadas e toalhas lavabo, todos personalizados com a logomarca da empresa, sendo que a
cada real (R$ 1,00) gasto na floricultura, o cliente acumula um ponto para ser retirado em

brinde, visto que os pontos serdo calculados no sistema.

Tabela 2 - Pontuag@o necessaria e respectivos brindes

150 Sacola de supermercado
150 Copos

250 Toalhas de Lavabo
350 Canecas

500 Almofadas

Fonte: Elaborada pelos autores (2017).
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Figura 11 - Brindes elaborados para os clientes
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Na tabela acima, segue a pontuagdo necessaria a ser acumulada para retirar os brindes
disponibilizados pela empresa, por exemplo, a cada 150 pontos o cliente podera optar por uma
sacola personalizada ou copo exclusivo, e assim sucessivamente com as demais pontuagdes. Os
pontos poderdo ser acumulativos, ficando a critério do cliente, tendo em vista que a promogao
¢ por tempo indeterminado. Acima encontram-se também as ilustra¢des dos brindes que serdo
oferecidos na empresa.

A assinatura de flores consiste em um servigo que realiza entrega de arranjos de flores
em residéncias ou empresas. Toda semana sdo escolhidas pelas floristas um variado mix de

flores. A empresa contaria com trés modalidades de arranjos sendo eles:
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Tabela 3 - Servico de assinatura de flores

Plano Basico RS 200,00{A modalidade basica consiste em um arranjo semanal tamanho P

Plano Especial RS 260,00(A categoria especial ¢ constituido por um arranjo semanal tamanho M

Plano Premium R$350,00

O grupo Premmm consiste em dois arranjos semanais tamanho G

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Caso o cliente ndo possuir um vaso adequado para expor o arranjo, sera efetuado o
empréstimo do vaso com um custo adicional de 30,00 sendo este pago no fim do ciclo.

O pagamento da assinatura, podera ser efetuado com cartdo de crédito/débito, deposito
ou servico de cobranca no local, mediante Nota Fiscal Eletronica de servigos emitida

mensalmente.

Figura 12 - Cartdo de assinatura de flores
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Acima encontra-se o cartdo de controle das assinatura de flores, para haver um maior
controle por parte da empresaria e do cliente, tendo em vista que a cada troca a cliente recebe

um carimbo comprovando que as flores foram trocadas, inclusive com a data de troca.
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Os desconto sdo uma otima ferramenta para atrair e fidelizar o publico almejado. Diante
disso, percebeu-se a importancia de implantar politicas de descontos para que haja maior fluxo
de vendas. Esses descontos serdo aplicados de acordo com a quantidade comprada pelo cliente,
sendo que grandes quantidades terdo maior beneficio de desconto. Serd implantado também as
promogdes em datas comemorativas, e o desconto ira ser calculado conforme a sazonalidade da

data.

4.6.3.2 Elaboracgdo das 8 etapas do plano

Em meio a tantos meios de comunicagdo a maior duvida dos gestores € como
desenvolver uma comunicagdo eficaz, para que esta chegue de forma correta aos clientes.

Para decifrar esta duvida, foram desenvolvidas 8 etapas que auxiliam a eficacia da
comunicacdo. Cada uma das etapas envolve diversos aspectos relevantes, que devem ser
atendidos para o alcance das expectativas organizacionais voltadas para a eficacia da
comunicacao.

A primeira etapa compreende a identificacdo da audiéncia alvo. Toda e qualquer
empresa necessita ter seu publico alvo bem definido. Kotler (2009, p. 529) afirma que “um
comunicador de marketing deve comecar com uma audiéncia-alvo clara em sua mente. A
audiéncia pode ser compradores potenciais dos produtos da empresa, usuarios atuais, decisores
ou influenciadores”.

Além disso, ¢ importante identificar a percepcdo que o publico tem em relagdo ao
produto/marca. Essa identificacdo se da através da medigdo de sua familiaridade e, em seguida,

sua receptividade em relagdo ao produto/marca, sendo:

Tabela 4 - Escala de familiaridade

Ninguém | Jaouviu | Conhece Conhece Conhece
ouviu falar falar pouco [razoavelmente [muito bem

Fonte: Elaborada pelos autores (2017).
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Tabela 5 - Escala de receptividade

Muito Relativamente Relativamente | Muito

desfavordvel | desfavoravel |Indiferente| favoravel favoravel

Fonte: Elaborada pelos autores (2017).

Estas duas escalas combinadas propiciam, tragar um perfil de percepgdo que o publico
tem em relag@o ao produto ou marca

Na Floricultura Faby Flores foi identificado que o publico alvo predominante ¢ o publico
feminino, pois sdo as mulheres na maioria das vezes que escolhem as flores para ornamentagao
da casa e do jardim.

Na segunda etapa do plano, apos identificado o publico alvo, vé-se a necessidade de
determinar os objetos de comunicagao.

A principal intengdo quando uma empresa determina os objetos de comunicacao ¢é tornar
um produto reconhecido no mercado, ou mudar uma atitude do consumidor em relagdo ao
produto (despertar interesse, empatia), ou ainda fazer com que o cliente tome a decisdo de
buscar os produtos ou servi¢os na empresa). Dependendo do ramo e do objetivo da empresa, a
comunicagao devera ser feita de maneiras diferentes.

Os objetos de comunicacdo serdo utilizados para aumento de vendas, melhor
posicionamento da marca e presenca de mercado, despertando assim o interesse do cliente.

A terceira etapa do plano, diz respeito as formas utilizadas para desenvolver a
mensagem.

Dependendo do publico alvo da empresa a mensagem ird impactar de modo
significativo. Se a empresa quiser criar uma marca forte, promovendo uma liquidacdo por
exemplo, ¢ esta deseja que as pessoas estejam presentes, devera preparar uma mensagem
diferente. As mensagens do plano de propaganda e de relagdes publicas deverdo ser coerentes,
integradas e inovadoras, representando algo relevante para cada ptblico-alvo da comunicagao.
Uma boa mensagem deve ser clara e anunciar uma oferta verdadeira, para que os clientes ndo
percam a confianga e o interesse na empresa. A mensagem ndo ¢ aquilo que vocé anuncia, ¢
sim o que o cliente entende.

A empresa Faby Flores tem como objetivo passar para o cliente a mensagem de uma
empresa séria e conceituada no ramo de floricultura, oferecendo um variado mix de produtos

gerando ao cliente maior satisfacao.
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Ap6s decididas as formas de desenvolver a mensagem, ¢ hora de realizar a quarta etapa,
ou seja, determinar as formas de selecionar os canais de comunicagao.

Os meios de comunicacdo, conhecidos também como ‘midia’, sdo escolhidos de forma
estratégica dentro da empresa, de modo que supra as caracteristicas do publico a ser atingido.
Tradicionalmente as midias mais utilizadas na regido que a empresa esta situada sdo: radio,
Facebook, e Whatsapp.

A empresa Faby Flores seria optante do radio no horario das 11:30 até as 12:00 visando
que o publico em sua grande maioria feminino, opta por ouvir o rddio no momento que esta
fazendo o almogo ou almogando, atingindo assim a audiéncia desejada.

O Facebook seria utilizado pela empresa para efetuar publicacdes de novidades e
promover promogoes através de impulsionamentos, as publicacdes seriam efetuadas durante o
dia, para os potenciais clientes verem nos momentos de lazer apos o trabalho.

A empresa utilizaria-se do Whatsapp para divulgar promogdes, novidades, e

informagdes da empresa que interessam aos clientes.

Figura 13 - Whatsapp elaborado para a empresa Faby Flores

atlVIVO = 20:10 @ @ 60% mm )

{ Voltar  Dados do Grupo

FABY
ssv.1 FLORE

AFLORANDO EMOGOES!

Faby Flores &

@ Midia, Links e Docs 442

Mensagens Marcadas Nenhuma

LGY Biccarconvers

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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Na imagem acima apresenta-se o grupo do Whatsapp que serdo efetuadas as agdes
citadas anteriormente.

A quinta etapa do plano, diz respeito a definicdo do orcamento total que serd usado na
promocgao.

Determinar um or¢amento de vendas ndo ¢ uma tarefa facil, mas pode ser efetuada de
diferentes maneiras. Algumas formas seriam: definir o investimento conforme os recursos
disponiveis no momento, definir com base em um percentual (atual ou previsto) de vendas, ou

definir de acordo com um objetivo especifico.

Tabela 6 - Possiveis custos com agdes de comunicagao

Facebook RS 50,00

Radio RS 400,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Para o momento atual foram estipulados dois investimentos com meios de comunicagao,
expostos na tabela acima, visando melhorar a divulgacdo da empresa.

A sexta etapa auxilia na tomada de decisdo sobre o composto promocional, sendo que
as empresas podem optar entre trés ferramentas basicas de comunicacao de massa: propaganda,
promogao de vendas, e publicidade.

A propaganda tem como fungdo primordial disseminar informagdes, raciocinios e ideias
que permitam aos consumidores estarem mais informados sobre os produtos e servigos
existentes.

A propaganda ¢ preparada com base nas estratégias formuladas para o mix de marketing
da empresa, seguidas pelo uso de técnicas de comunicagdo criativa para informar e persuadir
os compradores potenciais.

Ja a promocgédo de venda, pode ser uma agdo ou conjunto de a¢des equilibradas em uma
mensagem objetiva de comunicacdo (como um folheto, um brinde); ou um evento de
caracteristicas promocionais menos evidentes, como o patrocinio de uma festa comunitaria.

E por fim a publicidade, compreende a exposicdo da empresa e seus produtos ao
consumidor de uma forma gratuita, ou seja, o popular boca-a-boca. A publicidade apresenta

vantagens e desvantagens. Desvantagem devido a sua falta de controle estratégico, ela jamais
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dominara o mix de comunicagdo. Vantagem, pois pode ser um fator auxiliador na constru¢éo
de imagem e no aumento da conscientizacdo de produtos ou empresas.

Na empresa Faby Flores serdo desenvolvidas as trés ag¢des de comunicagdo a
propaganda sera desenvolvida de forma que o receptor da mensagem desenvolva o desejo de
compra na empresa. A promog¢do de vendas serd efetuada em datas comemorativas visando
atrair o cliente e gerar fluxo de pessoas e giro de dinheiro no estabelecimento, e a publicidade
sera desenvolvida através do treinamento das funcionarias e buscando produtos diferenciados
¢ de qualidade, visando que o cliente seja bem atendido e tenha um produto de exceléncia em
sua casa, para assim indicar a empresa a outros possiveis clientes.

Depois de tomar a decisdo de como comunicar, ¢ necessario mensurar a eficacia da
promogdo, sendo esta a pentltima etapa. E indispenséavel verificar se o grau de lembranga da
marca esta nivelada, e se os antincios publicados estdo obtendo audiéncia.

A gestora da Floricultura Faby Flores devera analisar os resultados das promogoes ja
aplicadas para verificar se ha €xito nas mesmas, sendo que se houver sucesso, a mesma devera
elaborar de forma semelhante outras promogdes com o objetivo de atingir o ptblico almejado.
Caso ndo houver sucesso a mesma podera mudar as taticas de promogdo visando alcangar o
publico alvo.

Por fim, a oitava e ultima etapa do plano envolve a administragdo e coordenaciao do
processo de comunicacdo de marketing integrado, sendo que esta consiste em planejar a
comunicacdo, de modo a abranger as diferentes ferramentas, combinadas e integradas de modo
coerente.

Para que as a¢des funcionem de forma correta, a empresa Faby Flores ira efetuar o
acompanhamento de todas as a¢des, como por exemplo conduzir a funcionaria responsavel pelo

cuidado do Facebook a conduzir as agdes de forma correta.

4.7 PROGRAMA DE DESENVOLVIMENTO DE RECURSOS HUMANOS

Os recursos humanos representam a area dentro da empresa responsavel por todo o
acompanhamento e desenvolvimento profissional dos colaboradores. Diante disto, este setor
assume papel fundamental na criagdo de oportunidades e deve ser visto como um investimento
indispensavel para o sucesso de qualquer empresa.

A realidade de boa parte das pequenas empresas estd mais voltada para atividades
meramente administrativas, ndo possuindo uma area ou departamento especifico para a gestdo

de pessoas. Sendo que ¢ de suma importancia planejar, gerenciar e manter a gestdo de qualidade
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dos recursos humanos encontrados na empresa, visto que estes sdo a base da empresa
independente do seu porte.

Lacombe (2003) ainda destaca que selecionar, formar, e integrar um grupo de pessoas
para trabalharem numa empresa como uma verdadeira equipe, com objetivos definidos, cada
membro conhecendo seu papel e cooperando com os demais para produzir resultados é a
responsabilidade mais importante para os gestores. O trabalho de constituir uma equipe pode
levar varios anos ¢ a perda de colaboradores pode impactar drasticamente nos processos
organizacionais.

Muito mais do que entrevistar, selecionar, contratar ¢ demitir colaboradores, gestdao de
pessoas abrange conhecer as necessidades e expectativas das pessoas no sentido de crescimento
e desenvolvimento profissional. Através deste setor consegue-se inserir programas que
garantam agdes de capacitagdo, politicas de incentivo financeiro e bem-estar geral de todos os

componentes da empresa.

4.7.1 Dados Pessoais do proprietario da empresa

Rejane Maria Vincenzi Martini;

Idade: 45 anos

Ensino Médio Completo;

Cursando ensino superior em Gestdo Comercial a distancia;

A empresaria sempre trabalhou no ramo de vendas, porém o interesse em adquirir a
floricultura surgiu da vontade de ter o seu proprio empreendimento e incentivos do marido que

ja atuava no ramo de jardinagem.

4.7.2 Organograma e Funcionograma

O organograma tem a finalidade de representar visualmente a estrutura organizacional
de uma instituicdo ou empresa. O principal objetivo deste modelo estrutural ¢é retratar a
hierarquizacdo e as relagdes entre os diversos setores da organizagdo.

Atualmente existem varios modelos de organograma, alguns mais sofisticados, outros
mais simples, sendo que independentemente de seu estilo todos visam o mesmo objetivo. Se
por um lado o organograma limita ha poucas informagdes/caracteres, por outro, ele muitas
vezes se torna uma das poucas alternativas para a demonstracao da hierarquia e subordinacdo

dentro da empresa, facilitando o fluxo de informagdes/demandas internas.
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O organograma compreende uma representacdo grafica simplificada da estrutura
organizacional de uma institui¢do, especificando os seus 6rgaos, seus niveis hierarquicos e as
principais relagdes formais entre eles.

De acordo com Cury (2012) para a criagdo e constru¢do desta técnica devem ser
observados alguns aspectos. As unidades organizacionais devem ser representadas por
retangulos com o tamanho proporcional a sua hierarquia. Quando houver no mesmo setor
diferentes hierarquicas na mesma unidade organizacional, deve ficar abaixo a menor
hierarquica com um desenho representativo também menor. Assessores devem ficar
posicionados horizontalmente interligados a unidades com a qual possuem vinculos.

O organograma pode ser visto como um importante método para estruturar e sintetizar
de forma clara as func¢des hierarquicas da empresa. Diante disto, surgiu a necessidade de criacao

do organograma para estruturar a empresa Faby Flores, o qual pode ser analisado a seguir.

Figura 14 - Organograma da Floricultura

Gerente
administrativo

Trabalhadores
agricolas no cultivo
de flores e plantas

- ornamentais

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Conforme ¢ possivel verificar na figura 14, a empresa ¢ estruturada por uma gerente

administrativa, sendo esta também a atual proprietaria Rejane, e duas colaboradoras, que
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exercem o mesmo cargo e as mesmas func¢des de trabalhadores agricolas no cultivo de flores e
plantas ornamentais.

Ja o funcionograma tem como objetivo ampliar as partes setoriais de um organograma,
respeitando suas caracteristicas estruturais, tornando claras as atividades ou fungdes que o
justificam, possibilitando conhecer a interdependéncia das partes ou fungdes que o justificam,
possibilitando conhecer a interdependéncia das partes dos componentes do organismo. O
funcionograma ainda procura dar uma ideia geral da missdo de cada 6rgdo da empresa,
possibilitando um conhecimento mais intimo da organizagdo, fornecendo também detalhes em
estudo com a intengd@o de tornar evidentes as fungdes que justificam cada o6rgdo da empresa.

De acordo com Cury (2012, p. 220) “esse funcionograma pode ter multiplas utilidades,
inclusive para processos de racionalizacdo, analise de distribuicdo do trabalho, padronizagdo de
atividades e fluxos, estudos de layout, etc.”

Ele busca demonstrar de forma geral quais as atividades realizadas dentro de cada
funcdo na empresa, sendo utilizado internamente, como forma de controle para

desenvolvimento de estratégias operacionais.

Figura 15 - Funcionograma da Floricultura Faby Flores

*Exercem a geréncia dos servicos administrativos,
das operacées financeiras e dos riscos em
empresas industriais, comerciais, agricolas,
publicas, de educacédo e de servicos, incluindo-se
as do setor bancario. Gerenciam recursos
humanos, administram recursos materiais e
servicos terceirizados de sua area de competéncia.
Planejam, dirigem e controlam os recursos e as
atividades de uma organizacdo, com o objetivo de
minimizar o impacto financeiro da materializacéo
dos riscos.

* Plantam mudas, sementes, bulbos, rizomas e
estacas; manejam o cultivo, colhem e
acondicionam para comercializacdo de flores,
folnagens e plantas ornamentais. Constroem
estufas e telas de sombreamento e preparam
local para plantio. As atividades séo realizadas
em conformidade a normas técnicas, de
qugggade, de seguranca, meio ambiente e
saude.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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Na figura 15 € possivel verificar o funcionograma elaborado para a empresa Faby Flores
pelas académicas. Nele constam de forma detalhada todas as atividades desempenhadas pelos

componentes da empresa.

4.7.3 Recursos Humanos: nimero de pessoas e respectivas ocupacoes, salirio més por

ocupacio de acordo com a CBO

Cada dia mais os gestores percebem a necessidade e importancia de monitorar e treinar
o desempenho de sua equipe, pois elas formam um dos pilares mais importantes dentro de uma
organizagdo. Sdo delas as principais atividades operacionais e estratégicas que mantém a
empresa e que garantem nao so6 a sobrevivéncia, como também o crescimento do negocio.

Diante disso, ¢ de suma importincia a existéncia e aplicacdo da gestdo dos recursos
humanos na organizagdo, pois este € o setor responsavel pela conciliagdo dos interesses da
empresa e dos funciondrios, como por exemplo o saldrio e a ocupagdo que desempenha na
empresa.

A ocupagdo corresponde ao cargo exercido pelo colaborador dentro da empresa.

De acordo com a Classificagdo Brasileira de Ocupagdes-CBO (2010), “ocupagdo ¢ a
agregacao de empregos ou situagdes de trabalho similares quanto as atividades realizadas”.

Ja o salario diz respeito a quantia em dinheiro que a empresa paga ao colaborador pela
prestacao de servicos, em decorréncia do contrato de trabalho.

Oliveira (2011) acrescenta que o salario € estabelecido e regulamentado legalmente de
acordo com as profissdes e cargos especificos, a lei estabelece um valor minimo, mas nédo

estabelece um valor maximo, sendo que, o salario minimo se encaixa para qualquer trabalhador.

Tabela 7 - Cargo e seu respectivo salario

Gerente Administrativo 1421 - 05 R$ 2.813,29

Trabalhadores agricolas no 6224 RS 1.589,96
cultivo de flores e plantas

ornamentais

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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Conforme a tabela acima disposta, a empresa Faby Flores possui dois cargos na
empresa, sendo que a especificacdo de cada uma esta atribuida na figura 15 do topico 4.7.2 do
presente estudo. Neste quadro pode ser visto os cargos da empresa e seus respectivos salarios

de acordo com a CBO (Classificag@o Brasileira de Ocupagoes).

4.7.4 Plano de cargos e salarios e elaboracdo do perfil das ocupacdes definido por

competéncia

O Plano de Cargos e Salarios envolve alguns conceitos como o de cargos e salarios, que
sdo preliminares e necessarias para seu entendimento como um todo.

Segundo Paschoal (2001), o cargo pode ser entendido como uma forma tradicional das
organizagdes ordenar e agrupar as tarefas atribuidas as pessoas que a compdem. Oliveira (2011,
p. 06) complementa esta ideia e define cargo como: “a ocupac¢ado oficial do empregado, para
descrevé-lo ¢ necessario entender as varias operagdes da empresa e estabelecer a necessidade
ou objetivo de cada funcdo; agindo dessa forma, obtém-se os cargos especificos”.

Em se tratando de salario, Oliveira (2011, p. 431) define como sendo “a contraprestacio
devida e paga diretamente pelo empregador a todo empregado™.

Paschoal (2001) salienta que sua importancia pode ser definida sob duas vertentes: a do
empregado, que significa retribuigdo, sustento, padrdo de vida e reconhecimento; e a da
organizagdo, que representa custo e fator influenciador do clima organizacional e da
produtividade. Entdo, o equilibrio entre estas duas vertentes € que caracteriza o sucesso da
realizacdo e implementagdo de um Plano de Cargos e Salarios, uma vez que relaciona o valor
do cargo com suas responsabilidades.

Diante disto, o plano de cargos e salarios ¢ um importante instrumento utilizado para
determinar ou sustentar as estruturas de cargos e saldrios de forma justa dentro de uma
organizagdo, auxiliando na atragdo e retencdo de talentos.

O seu principal objetivo € alcangar os equilibrios internos e externos, através da
definicdo das atribui¢des, deveres e responsabilidades de cada cargo e os seus niveis salariais.

Assim sendo, Fagundes (2015), declara:

Um bom Plano de Cargos e Salarios deve ser estruturado a partir do equilibrio interno
(hierarquia de cargos) e do equilibrio externo (mercado), deve ainda, estar apoiado
numa politica e critérios claros de administragdo, de modo a permitir, avaliagdo de
cargos e salarios, captagdo e retencdo de mao-de-obra e, ainda, na melhoria do clima
organizacional, levando os ganhos de produtividade (FAGUNDES, 2015).
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Ter um Plano de Cargos e Salarios bem definido na empresa ¢ de extrema importancia
para oferecer a todos os funcionarios um Plano de Carreira, motivando-os e aumentando a
dedicagdo no ambiente de trabalho.

Disponibilizar um plano onde os funcionarios possam prosperar na estrutura
organizacional da empresa ¢ determinante para que a empresa consiga reter os melhores
talentos, além de ser uma boa pratica para deixar transparente a todos os colaboradores as
fungdes e competéncias exigidas por cada um dos cargos da empresa.

A Floricultura Faby Flores ndo possui um plano de cargos ¢ salarios e pelo porte da
mesma considera-se algo inviavel para ser elaborado no momento.

Porém, se a empresa for contratar um novo colaborador, o mesmo sera admitido pelo

piso da categoria do sindicomércio da cidade.

4.7.5 Estratégias de Recrutamento e Selecio de Pessoas

O recrutamento ¢ caracterizado como uma forma de identificar e atrair candidatos que
possam exercer a sua funcdo da melhor forma, desenvolvendo suas tarefas e atribuicdes de

maneira eficiente e eficaz.

Recrutamento ¢ um conjunto de técnicas e procedimentos que visa atrair candidatos
potencialmente qualificados e capazes de ocupar cargos na organizagio. E
basicamente um sistema de informacao, pelo qual a organizacdo divulga e oferece ao
mercado de recursos humanos as oportunidades de emprego que pretende preencher.
(CHIAVENATO, 2014, p. 101).

Geralmente o recrutamento ¢ uma escolha reciproca que depende de inimeros fatores,
entre eles o de oferta de trabalho junto ao mercado, as qualificagdes exigidas para um
recrutamento e sele¢@o assertiva, entre outros. Mas para que isso aconteca de forma correta ¢
necessario a comunicacdo destas possibilidades de trabalho.

Com o mercado cada vez mais competitivo criou-se nas empresas a necessidade de
realizar contratacOes cada vez mais assertivas ¢ eficazes. Com isso, a forma de recrutamento se
diversificou muito nos tltimos tempos fazendo com que, atualmente, existem diversos tipos de
recrutamento, entre eles, o interno ¢ o externo, sendo que cada um possui suas peculiaridades,
devendo ser analisados separadamente e escolhido de acordo com as necessidades a serem
preenchidas no cargo disponivel.

O recrutamento interno, ¢ aquele realizado entre profissionais que ja prestam servigo

para a organizacdo. Trata-se de uma forma de possibilitar ao colaborador uma mudanca de setor
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em busca de novos desafios, aprendizados e crescimento profissional. Enquanto o externo ¢é
efetuado entre profissionais de fora da organizagao, que estdo em busca de novas oportunidades,
sendo que este modelo proporciona as empresas maiores op¢des de levantamento de perfil,
possibilidade de escolher entre a que mais atende as expectativas da vaga e optar por novas
experiéncias na empresa.

Na empresa em estudo, Floricultura Faby Flores, viu-se a necessidade de utilizar as duas
formas de recrutamento, a interna e a externa.

A necessidade do recrutamento interno, deu-se da auséncia de uma gerente de loja entre
as funcionarias, para assumir as responsabilidades, quando a proprietaria Rejane Maria Martini
Vincenzi, precisar se ausentar da empresa. Ja o recrutamento externo, partiu da necessidade da
contratacdo de uma auxiliar administrativa, para efetuar algumas fungdes de sua
responsabilidade, que até entdo, encontram-se debilitadas na organizacio, entre elas: organizar
as financas da empresa, fazer o controle das entradas e saidas, gastos, e investimentos, bem
como ter dominio e controle do sistema empresarial utilizado pela empresa.

Estes processos de recrutamentos serdo efetuados pela proprietaria e gestora da

Floricultura Faby Flores, a senhora Rejane Maria Martini Vincenzi.

4.7.6 Estratégias de Desenvolvimento e Monitoramento de Pessoas e Endomarketing

Em uma realidade em que os cendrios se alteram frequentemente, ¢ necessario que as
empresas acompanhem o crescimento e evolucdo de cada colaborador dentro de sua atual
funcdo e do que se espera dele no futuro dentro da organizagéo.

Diante disso, ¢ essencial oferecer ferramentas e condigdes suficientes para o
crescimento e aperfeicoamento de cada colaborador, e isso s6 € possivel a partir de programas
de desenvolvimento ¢ monitoramento de pessoas dentro da organizagao.

Atualmente as empresas investem no desenvolvimento dos colaboradores, através de
treinamentos que visam o aprimoramento de habilidades e capacidades, a fim de motiva-los a
darem o melhor de si, atendendo as expectativas da organizagdo, alinhadas a seus interesses
pessoais.

A vista disso, Chiavenato (2014, p. 431) dispde que “os processos de monitoramento
estdo relacionados com a maneira pela qual os objetivos devem ser alcangados, pelas atividades
das pessoas que compdem a organizacao”.

Toda capacitacdo aplicada na empresa resulta num custo, porém ¢ essencial investir em

treinamentos, pois, quanto mais informagdes o colaborador tiver, melhor serd o desempenho
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dele nas suas atividades, aplicando técnicas e se modernizando conforme o mercado. Dessa
forma, eles serdo capazes de contribuir com o alcance de resultados mais rapidos e satisfatorios
para a empresa.

A cerca disso Chiavenato (2004) contribui:

O treinamento ¢ uma fonte de lucratividade ao permitir que as pessoas contribuam
efetivamente para os resultados do negocio. Nesses termos, o treinamento ¢ uma
maneira eficaz de agregar as pessoas, a organizagdo ¢ aos clientes. Ele enriquece o
patriménio humano das organiza¢des. (CHIAVENATTO, 2004, p. 338-345).

Para acompanhar o desenvolvimento e evolu¢ao dos colaboradores dentro da empresa ¢
necessario os gestores monitorarem as atividades desenvolvidas e o comportamento de cada
colaborador, com o intuito de verificar os proveitos obtidos por cada um, analisando se os
mecanismos fornecidos pela empresa estdo trazendo retornos ou nao.

Além das estratégias acima citadas, os gestores podem se utilizar da ferramenta de
endomarketing para agregar valores aos colaboradores da empresa.

De acordo com Guedes (2011), o endomarketing € um conjunto de acdes de marketing
dirigidas ao publico interno da organizacgdo, ou seja, os funcionarios. Seu principal objetivo ¢é
conquistar o cora¢do ¢ a mente dos funcionarios para que eles promovam o crescimento da
empresa.

Essas agdes, sdo de extrema importancia para a melhoria da qualidade de vida dos
colaboradores, pois proporciona significativo aumento no nivel de satisfagdo interna,
oferecendo-lhes informagdo e integragdo com a empresa, compartilhando seus objetivos, ¢
aprimorando a cultura organizacional.

Sua utilizagdo pode ser capaz de nortear a organizagéo para a elaboragdo de uma politica
de Gestdo de Pessoas bem estruturada, levando em consideragdo o perfil ¢ a criatividade de
cada colaborador, aproveitando ao maximo o potencial individual e também o desenvolvimento
do grupo, e, por conseguinte, alavancando o desenvolvimento e crescimento da empresa.

Atualmente a empresa Faby Flores ndo se utiliza dessas estratégias na empresa, fazendo
com que ela deixe de estimular o crescimento pessoal dos colaboradores, interferindo de forma
direta nos resultados da floricultura.

Diante da situagdo, viu-se a necessidade de propor algumas alternativas a empresa. Para
melhor desenvolver suas colaboradoras, a empresa poderia promover mensalmente feedbacks,
com o intuito de fornecer um momento de interatividade, debate e troca de ideias, buscando

agregar informagoes, recomendacdes ¢ valores que auxiliem no dia a dia das colaboradoras
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dentro da empresa. Além de oferecer treinamentos, cursos, palestras, visitas técnicas e
workshops direcionados a novidades do ramo, objetivando agregar valor e conhecimento aos
envolvidos. Tendo em vista se tratar de um ramo que estd em constante transformagado e

inovac¢ao, necessitando buscar aprimoramento continuo para se manter no mercado.

4.7.7 Programa de estimulo para equipe de vendas

Estimular a equipes de vendas ou profissionais dentro das organizagdes sempre foi
trabalhoso, pois quando se trata de pessoas existe uma imensidao de particularidades que devem
ser estudadas.

Um bom programa de estimulo para vendas tem como propdsito instigar o vendedor a
vender mais, oferecer mais produtos aos clientes ¢ ter mais satisfagdo em realizar as tarefas.
Muitas s@o as formas de incentivar uma equipe de vendas, talvez a mais conhecida delas, ¢
recompensar o colaborador com alguma forma de remuneragdo bonificada, como comissoes e

beneficios.

A maioria dos vendedores exerce sua profissio de forma eficiente, sem nenhum
esforco especial, pois sdo fascinados pelo que fazem. Porém, existem aqueles que
precisam de alguns estimulos para que possam desempenhar de forma adequada o seu
trabalho. (KOTLER, 2000, p. 75).

Atualmente, com o aumento da concorréncia, as equipes de vendas precisam estar bem
preparadas e desenvolvidas para melhor atender seus clientes. Por este motivo, altos niveis de
estresse e obstaculos cotidianos ndo sdo mais novidade para as equipes de vendas, e esse ponto
¢ crucial para os gestores desenvolverem planos consistentes de estimulos de vendas para a
equipe.

A Floricultura Faby Flores ndo desenvolve nenhum tipo de programa de estimulo para
a equipe de vendas, por esse motivo, a ideia proposta é que ao atingir a meta mensal de vendas,
elas recebem uma porcentagem sobre o valor, por merecimento a meta alcangado. Auxiliando
também no estimulo para alcangar as proximas e criarem um vinculo de satisfagdo pelo trabalho

exercido na floricultura.
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4.8 ACOES DE LOGISTICA COMERCIAL

As atividades logisticas sdo essenciais em qualquer empresa. Muitos gestores passaram
a observar na logistica a possibilidade de alcangar resultados satisfatorios a empresa, pois
muitas agdes nela desempenhadas, possibilitam ao gestor ampliar sua visdo frente aos processos
empresariais, contribuindo de forma direta para um melhor aproveitamento dos recursos

disponiveis na organizagdo e para alcangar bons resultados operacionais.

4.8.1 Definicao da cadeia logistica

Dentre as diversas areas de uma organizacdo, a logistica merece um tratamento
diferenciado, tendo em vista a sua posi¢do estratégica, ¢ seu amplo relacionamento com os
demais setores.

De acordo com Ballou (2009, p. 27), pode-se definir logistica como “o processo de
planejamento, implantacao, e controle do fluxo eficiente e eficaz de mercadorias, servigos e das
informagdes relativas, desde o ponto de origem até o ponto de consumo com o proposito de
atender as exigéncias dos clientes”.

Diante do exposto, a logistica ¢ a responsavel por todo o processo que inicia na matéria-
prima até o consumidor final, podendo ser considerado uma entidade tinica e sistémica, em que
cada parte do sistema depende das demais e deve ser ajustada visando um todo.

O processo logistico de produtos da floricultura acontece de forma simples com
distribuicdo intensiva, ou seja o produto esta disponivel em varios pontos de venda,
floriculturas, supermercados e lojas de conveniéncia. Tais produtos fazem parte de um canal de
distribuicdo longo. Um canal de distribui¢do representa a sequéncia de organizagdes ou
empresas que vao transferindo a posse de um produto desde o fabricante até o consumidor final.
O canal de distribuigdo, de um determinado produto pode envolver os seguintes fatores,
fabricante; atacadista; varejo; servigos pds-venda (montagens, assisténcia técnica).

Kotler (1999, p. 271) atua com uma visdo sist€mica em marketing, e define os canais de
distribuicdo como “complexos sistemas comportamentais nos quais pessoas ¢ empresas
interagem para atingir objetivos individuais, empresariais e do proprio canal”.

Ja Magge (1977, p. 20), leva em consideracdo a visdo logistica e para ele, a melhor
definicdo de canal de distribuicao ¢ “a estrutura das unidades de organizacao dentro da empresa

e de representantes e revendedores, atacadistas e varejistas”.
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Nos dias atuais estes canais de distribuicdo podem ser percebidos em empresas como:
atacados, varejos e também nos organizadores logisticos, podendo atuar também como um
diferencial na fidelizacdo dos clientes, pois quando a empresa utiliza-se de uma boa estratégia
de distribuicdo o consumidor consegue receber o produto em menor tempo, com qualidade e
condi¢des melhores.

No caso da Floricultura em questdo, as flores passam do fabricante, ou no caso
cultivador para os distribuidores, que levam até a floricultura, onde sdo armazenadas e
comercializadas para o cliente final no ponto de vendas ou em entregas nos locais desejados.

Na figura a seguir, representa-se a definicdo da cadeia logistica da empresa.

Figura 16 - Defini¢ao da cadeia logistica da empresa Faby Flores

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Ja no ambiente interno da empresa ocorre um processo um pouco diferenciado de
logistica, a gestora percebe a necessidade de compra por meio de seu feeling, e sucessivamente
efetuar o pedido das flores, recebe estas do fornecedor e estoca as rosas em freezers, visto que

r

o restante ¢ inserido no ponto de vendas para a comercializacdo, apds a venda de certa
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quantidade de mercadoria, ela ¢ entregue ao consumidor final tanto no ponto de vendas quanto

em entregas até o local solicitado pelo cliente, como mostra o grafico a seguir:

Figura 17 - Processo logistico interno da empresa Faby Flores

Idenfica necessidade
de compra

Realiza compras

Recebe o produto

¥

Estocagem

¥

Venda do produto

Entrega

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Diante disso, pode-se observar que o planejamento da organizacao, focado na logistica
interna e externa se tornam pegas chaves tanto no /ayout, quanto na armazenagem, manuseio ¢
movimentacdo. A logistica assume papel fundamental, sendo que esta exibe para o mercado
uma vantagem competitiva, e traz reducdo de custos com melhoramento do nivel de servigo e
como consequéncia proporciona aumento da qualidade do negécio.

Para Porter (1986) a estratégia competitiva visa estabelecer uma posi¢do lucrativa e
sustentavel contra as forcas que determinam a competi¢do. O desafio enfrentado pelo gestor ¢
escolher ou criar uma estratégia onde as condi¢des ambientais em que a empresa esta inserida

possam produzir vantagens competitivas
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Normalmente uma vantagem competitiva, ocorre quando a empresa comeca a planejar
estratégias, permitindo assim que a mesma tenha um norte diante das oportunidades e ameagas
no ambiente interno e externo, visando assim criar valor de modo que a organizacao atinja seus
objetivos. Sendo assim as melhorias visadas neste quesito vem a contribuir com o

desenvolvimento e evidéncia da empresa em questao.

4.8.1.1 Codificagdo e classificacdo dos materiais

A classificacdo de materiais ¢ a forma como os produtos estdo armazenados na empresa
para atender alguma exigéncia de consumo, e a codifica¢@o pode ser entendida como uma etapa
dessa classificacdo, ou seja, ¢ utilizada para que os produtos sejam armazenados
adequadamente. Para Dias (2010, p. 35) “os processos de classificacdo, codificacdo e descricao,

sd0 processos necessarios a uma eficiente administracdo de estoques”.

4.8.1.1.1 Classificacio

Para executar uma classificacdo de materiais na empresa o gestor deve observar os
aspectos e caracteristicas dos produtos. Estes aspectos segundo Lins (2005, p. 23), “determinam
a forma como os materiais devem ser classificados”. Diante disso a empresa pode se utilizar de
varias formas para classificar um material, porém deve-se haver uma organizacdo quanto as
caracteristicas e especificacdes de cada produto, respeitando suas limitacdes. De acordo com
Dias (2010, p. 189), “o objetivo de uma classificagdo consiste em uma catalogacao,
simplificacdo, especificacdo, normalizacdo, padroniza¢do e codificagdo dos insumos que
compdem o estoque da empresa”. Entre as variadas formas de elaborar uma classificacao estdo:

e Industrializacdo: quando se leva em consideragdo as caracteristicas especificas de
cada produto de acordo com a fabricagdo do mesmo. Como por exemplo as plantas que nao
podem pegar muito sol, ou que necessitam que os raios solares cheguem até elas.

e Contabil: leva em consideragdo as despesas e impostos de fabricacdo e de
comercializagdo dos produtos; como por exemplo: as flores exodticas que custam mais ¢
requerem maiores cuidados de armazenagem.

e Demanda: leva em consideragdo a procura que determinados produtos tem pelos seus
compradores. Um exemplo pratico sdo as rosas e crisdntemos tendo em vista que estes t€m alto

indice de vendas, principalmente em datas como dia dos namorados e finados. Levando em
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consideragdo a afirmacdo acima estes devem estar sempre & mostra, ¢ em boas condigdes
visuais.

e Movimentagdo: quando o produto tem uma movimentagdo maior na empresa este
deve estar ao alcance dos compradores para facilitar a movimenta¢do. Como ¢ o caso das

orquideas que chamam ateng¢do do publico e devem estar sempre amostra.

4.8.1.1.2 Codificacdo

Nos dias atuais existem varias formas de fazer a codificagio dos produtos que
encontram-se no estoque, visto que este tém como principal objetivo estabelecer formas de
controlar o estoque, haja vista que pode ser utilizado letras, numeros e combinagoes
incorporadas no codigo de barras dos produtos. Dentre as varias formas de codificar um
material estdo:

e Sistema decimal: segundo Dias (2010) ¢ uma classificacdo que especifica os produtos
no estoque com o uso de numeros para diferenciar os materiais, como por exemplo:

01- Flores;

02- Jardinagem,;

03- Cuidados com as plantas;

04- Artigos para presentes;

Deste modo todos os produtos estdo descritos com um titulo inicial, referindo-se a sua
utilizagdo ou suas caracteristicas. Em seguida subdivide-se esses produtos deste modo:

1- Rosas;

2- Orquideas;

3- Crisantemo;

4- Cactos.

E poderd ter ainda uma segunda subdivisdo para saber exatamente as caracteristicas
daquele produto, como por exemplo:

1- Branca;

2- Cor de rosa;

3- Vermelha;

4- Amarela.

No final deste processo decimal o controle de estoque ficara representado assim: flores-

rosas - vermelhas: 01-1-3.



110

4.8.1.1.3 Sistema de codigo de barras

Atualmente as empresas t€m se utilizado cada vez mais do sistema de cddigo de barras,
principalmente as grandes industrias que tem um estoque muito grande de materiais e requer
um cuidado maior na organizacdo do estoque. Segundo Corréa (2000, p. 34) “hoje o conceito
de estoques ¢ mais bem entendido do que ja foi em anos recentes”. Para isso existem varios
sistemas ja criados no mercado que fazem o trabalho de organizar ¢ controlar os materiais
através de codigos que sdo gerados por eles, agrupando assim os produtos em categorias.

Os codigos de barras funcionam da seguinte maneira, a primeira e a Ultima barra
representam o inicio ¢ o final do cédigo, e sdo representadas por barras pretas em um fundo
branco para que o dispositivo de leitura emita um foco de luz que reflete as barras claras, e estas
sdo convertidas em sinais bindrios para os computadores. Dessa forma, o sistema so sera
prejudicado quando as barras estiverem comprometidas, dificultando a leitura do codigo, sendo
este ainda um dos sistemas mais eficazes no controle de estoques.

Diante dessas informagdes, as empresas devem buscar qual ¢ a melhor maneira de
controlar o estoque levando em consideragdo o tamanho do estoque, o custo de um sistema mais
complexo de organizagdo e até mesmo quais os beneficios que esse sistema ird trazer para a

empresa. Coronado (2007) descreve a utilizacdo desses meios da seguinte maneira:

A utiliza¢do dessas tecnologias possui uma enorme abrangéncia, que vai desde as
questdes estratégicas até as operacionais, atestando a imprescindibilidade das
empresas considerarem todos os pontos importantes que as influenciam, mas que
devido a deficiéncia dos sistemas de informagdes utilizados em épocas passadas nao
eram identificados, o que sem duvida contribuia para um conhecimento apenas parcial
dos problemas organizacionais, o que ocasionava falhas nas proje¢des de crescimento.
(CORONADO, 2007, p. 75).

Na Floricultura Faby Flores, ndo ha uma gestdo de estoque para controlar as entradas e
saidas de materiais, prejudicando a empresa diretamente, pois a gestora nao adquire uma visao
clara de quais produtos estdo tendo uma maior rotatividade e nem quais estdo a muitos dias no
estoque necessitando de uma mudanca ou melhor exposi¢do para poder ter maior
movimentagdo, diante disso viu-se a necessidade da implantagdo de um sistema de estoque
codificado, onde a propria gestora podera enumerar de acordo com seus conhecimentos,
seguindo um padrao pré-definido, e agrupar produtos semelhantes, como o exemplo citado
acima, onde rosas vermelhas tornam-se: 01-1-3. Para fazer a leitura deste codigo pode ser
utilizado uma planilha eletronica, onde ao digitar o cédigo o computador o reconheca e ja

consiga efetuar a saida ou entrada do produto, ou pode-se utilizar de um sistema de controle de
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estoque que englobe tanto controle financeiro quanto de estoque, com utilizagdo de codigo de

barras.

4.8.1.2 Previsdo de Compras — Volume e custos

Atualmente com o avango da globalizagdo, as empresas necessitam saber dimensionar
suas capacidades para que os produtos adquiridos supram a demanda exigida, evitando assim o
desperdicio ou a falta de produtos para atender o consumidor. Tubino (2000, p. 63), ressalta
que “as empresas de uma maneira ou de outra, direcionam suas atividades para o rumo em que
acreditam que seu negocio andara”.

As empresas estdo se atualizando constantemente, visando o melhoramento em varios
quesitos, em especial evitar desperdicios, e buscar exceléncia no atendimento aos clientes, Dias

(2005) complementa dizendo:

Atualmente as empresas se preocupam muito com o processo de compras, pois este
sendo executado com sucesso pode ser motivo de redugdo de custos para a empresa.
Neste sentido cabe aos responsaveis por tal processo estarem atentos a prego, prazo,
volume e qualidade para se beneficiarem da execugdo eficaz deste processo. (DIAS,
2005, p. 57).

Porém, ndo ¢ somente na parte financeira que a empresa deve focar em relagdo as

compras. De acordo com Arnold (2003), o setor de compras deve possuir os seguintes objetivos:

a) Movimentar e controlar o fluxo de dinheiro da melhor maneira possivel, em virtude
das compras representarem um investimento; b) Obter mercadorias e servicos na
quantidade e com qualidade necessarias; ¢) Obter mercadorias e servigos ao menor
custo; d) garantir o melhor servigo possivel e monitorar as entregas por parte do
fornecedor; e) Desenvolver e manter boas relagdes com fornecedores; f) Servir
eficazmente na consecug@o de matérias-primas e artigos indispensaveis a fabricagao,
comercializacdo de produtos ou servicos a fim de manter a empresa em operacao.
(ARNOLD, 2003, p. 209).

O gestor ou gestora da empresa, ou equipe responsavel pelas compras devem estar
atentos aos objetivos, para que a empresa nao perca posicionamento de mercado.

Diante desse contexto, efetuar um pedido para compra de mercadorias ¢ um fator
fundamental para uma boa gestdo da empresa, levando como fator fundamental a quantidade a
ser comprada, tendo em vista que se a empresa ndo efetuar a venda a curto prazo, tera custos
adicionais de armazenagem. Considerando o ramo da floricultura, vé-se a necessidade da

realizacdo de um pedido preciso ¢ eficaz, para que no final ndo haja prejuizo para a empresa,
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visto que uma flor sem vida, ou com aspecto insatisfatorio acaba ndo vendendo, gerando assim
possibilidade de perdas.

As compras na Floricultura Faby Flores ocorrem através do feeling da proprietaria, ou
seja através da experiéncia que a mesma possui diante do mercado, visto que esta leva em
consideragdo, as vendas dos meses/anos anteriores e as vendas em épocas (datas) sazonais. A
gestora neste caso estipula a quantidade de produtos a serem comprados, ndo utilizando-se de
nenhum calculo ou estudo prévio mais detalhado, o que pode ocasionar um actimulo de
mercadoria ¢ um baixo giro de vendas, com saida maior de um produto do que outro, ou
ocasionando até mesmo um problema no suprimento da demanda.

Ao analisar os aspectos de compra viu-se a necessidade da empresa realizar um estudo
mais aprofundado no momento da realizacdo dos pedidos, estudo este que pode ser
desenvolvido com um controle de estoque, assim a gestora podera saber quais as flores estdo
saindo mais e quais as quantidades que ela devera comprar. Hoje em dia ha programas

idealizados que ja fazem essa analise por si s0, diante dos dados armazenados.

4.8.1.3 Previsdo de Estoques

As empresas necessitam gradativamente controlar e saber organizar seus estoques para
que ndo aconteca falta de produtos nas prateleiras e também para evitar gastos extras com o
estoque muito cheio, uma vez que mercadoria parada ¢ sinénimo de prejuizo para a empresa.

Diante disso podemos afirmar que os estoques representam boa parte dos ativos da
empresa, para Viana (2000, p. 144) “os estoques sdo recursos ociosos que possuem valor
econdmico, 0s quais representam um investimento destinado a incrementar as atividades de
producdo e servir aos clientes”

Sabendo que o estoque representa a maior parte do ativo da empresa, organizar o estoque
se torna imprescindivel para que a empresa ndo tenha maiores gastos. Para o autor Bowersox
(2001, p. 232) “o custo de manutengdo de estoque ¢ o custo incorrido para manter o estoque
disponivel”. Completando a linha de raciocinio de Bowersox, Pozo (2002), considera os trés
custos abaixo como os mais importantes na formagao dos estoques:

e Custo do pedido: a cada pedido ou requisi¢do emitida, incorrem custos fixos como,
salario e variaveis referentes a esse processo. Esse custo esta diretamente determinado com base
no volume destes pedidos e requisicdes.

e Custo de manutencdo de estoque: incluem custos de armazenamento como altos

volumes, enormes espagos fisicos, sistema de armazenamento e movimentagdo de pessoal
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alocado, equipamentos e sistemas de informacao especificos; custos associados aos impostos e
seguros de incéndio e roubo de material alocado; custos sujeitos a perdas, roubos e
obsolescéncia; custo ao capital imobilizado em materiais e bens.

e Custo por falta de estoque: esse custo ocorre quando as empresas buscam reduzir ao
maximo seus estoques, podendo acarretar no ndo-cumprimento do prazo de entrega,
proporcionando uma multa por atraso ou cancelamento do pedido do cliente. Além disso, a
imagem da empresa se desgasta e isso acarreta um custo elevado e dificil de medir.

Existem diversas formas de organizar e gerir da melhor maneira possivel os estoques
para que estes gastos ndo sejam sofridos pela empresa dentre elas a projecdo, a explicagdo e a
predilecdo.

e Projecdo: a projecdo de estoques ¢ a analise de dados passados com o intuito de
conseguir prever dados futuros, e pode ser feita através de analise dos meses passados. Essa
projecdo ¢ mais adequada em ambientes com uma demanda mais estavel, ou seja quando as
vendas sdo equilibradas;

e Explicacdo: a explicacdo ¢ mais complexa e utiliza dados e informagdes relacionados
indiretamente com a atividade produtiva ou comercial da empresa, ou seja leva em consideragio
fatores externos que podem dificultar as vendas, como por exemplo a crise econdmica;

e Predilecdo: essa técnica ao contrario das demais ndo usa numeros ou indicadores
sociais ou econdmicos para prever o estoque futuro e sim a experiéncia profissional dos atores
envolvidos em diversas areas da empresa, ou seja € a propria experiéncia no negocio que vai
fazer com que se projete o estoque futuro.

Outra forma de conseguir mensurar o estoque e fazer o acompanhamento de suas
variagdes ao longo do tempo ¢ a utilizagdo da classificagdo ABC, ou seja, fazer a diferenciacdo
dos produtos em categorias, onde determinados produtos necessitam de maior (ou menor)
controle devido a seu impacto quanto ao pre¢o, demanda (para produgdo e venda), facilidade
de reposi¢do ou competitividade. Sdo eles:

e Classe A: sdo aqueles produtos que necessitam de um acompanhamento mais preciso,
sdo produtos normalmente mais caros € com um valor agregado.

e Classe B: precisam de cuidados medianos, vem logo apos aos de classe A.

e (Classe C: o critério estabelece que seu impacto econdomico ndo € tdo grande, o que
possibilita menos esforgos.

Na empresa em questdo as plantas sdo acondicionadas todas no mesmo ambiente, com
excegdo das rosas que sdo guardadas em um freezer pois necessitam de maiores cuidados. Como

neste ramo a compra e o recebimento ocorrem muito rapidamente, apés o pedido as flores levam
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em média uma semana para chegar até a floricultura, facilitando na hora da falta de alguma
mercadoria, ¢ ndo obrigando a empresa a ter um estoque muito grande. Porém ha algumas
plantas que normalmente saem mais do que outras, por isso ¢ necessario fazer uma adaptacao
no estoque para que o cliente sempre encontre aquilo que procura, como por exemplo as
orquideas: a empresa deve ter um estoque de pelo menos duas flores de cada cor das que estdo
expostas na floricultura, sendo que as cores que irdo saindo deverdo ser substituidas pelas do
estoque, ¢ quando acabar no estoque ja realizar novo pedido, fazendo com que o cliente

encontre sempre todas as cores na loja.

4.8.1.4 Acondicionamento dos produtos ou servigos

Armazenar ¢ administrar o espago para poder manter os estoques. O planejamento do
local onde os produtos serdo armazenados inclui localizacao, dimensionamento de area, arranjo

fisico, dentre outros aspectos importantes. Para Moura (1997), apud Tadeu (2011):

Existem dois fatores importantes no processo de estocagem: um em fungdo das
caracteristicas do material, que explora possibilidade de agrupamento por tipo,
tamanho, frequéncia de movimentagao ou mesmo até a estocagem por tipo de material
que seja usado em um departamento especifico; e outro em fungdo das caracteristicas
do espaco, e a forma como se pretende utilizar esse espaco, considerando-se o
tamanho e localizagdo. (MOURA, 1997, p. 3, apud TADEU, 2011, p. 293).

As atividades envolvidas no processo de armazenagem sdo: recebimento, inspecao,
enderegamento, estocagem, separagdo, embalagem, carregamento, expedicdo, emissdo de
documentos e inventarios, que agindo de forma integrada, atendem as necessidades logisticas,
evitam falhas, e maximiza os recursos.

O objetivo do armazenamento ¢ utilizar de forma eficaz o espago nas trés dimensdes,
altura, largura e comprimento, por isso o espaco da empresa deve propiciar a facil
movimentac¢ao dos materiais desde o seu recebimento até a saida para o consumidor final. Para
Lambert (1998), apud Tadeu (2011, p. 294), a movimentacao trata de todos os aspectos do
manuseio ou fluxo de matérias-primas, estoques de produtos dentro de uma fabrica ou
armazeém.

Na Floricultura Faby Flores, as plantas sdo armazenadas no proprio ponto de vendas,
ndo tendo nenhum lugar especifico para armazenagem antes de ir para as prateleiras, o que

muitas vezes acaba poluindo o ambiente e dificultando a venda, além de que as plantas estdo
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diariamente expostas ao toque, ao p9, ao calor e ao frio, o que pode ocasionar um ciclo de vida
menor do produto.

Diante disso, viu-se uma necessidade de adaptagdo de um local proprio para
armazenagem para que se tenha pelo menos mais uma planta no estoque, possibilitando giro do
produto, e nunca faltem op¢des aos clientes, além de que as plantas estardo mais protegidas das
intempéries do dia a dia, e se tornardo muito mais atraentes. Outra melhoria no
acondicionamento dos produtos e plantas da floricultura ¢ a criagdo de embalagens para plantas
mais delicadas, com especificacdes de como o cliente podera cuidar das mesmas, ¢ também

para que o transporte seja efetuado de forma mais segura.

4.8.1.5 Estratégias de distribui¢do dos produtos/servicos

O objetivo geral da distribuicdo, como meta ideal, ¢ o de levar os produtos certos nos
locais certos com um nivel de satisfagdo e com o menor custo possivel. Existem diversas formas
de distribui¢do dos produtos de acordo com a localizagdo e a quantidade de materiais enviados
como por exemplo: rodovia, ferrovia, transporte aquaviario, aéreo e dutos, porém sao formas
de distribui¢do utilizadas principalmente por grandes empresas que exportam e importam
grande quantidade de materiais, empresas de pequeno porte utilizam-se de entregas simples
com motoboy ou carro da empresa, e normalmente ¢ feito para locais proximos.

Atualmente os clientes estdo exigindo cada vez maiores niveis de servigos. Isto inclui
entregas com maior frequéncia e conscientes, entregas no tempo certo programado, transacoes
sem erro, além de disponibilidade de estoque, e também esperam servigos com valor agregado
como uma forma de competitividade.

Para Hong (2006, p. 147) estes servigos incluem uma “rapida entrega com curto espago
de tempo de notificagdo pelo cliente, reposi¢cao continua de mercadoria, entregas para os pontos
de uso, movimentagdo paletizada, capacidade de transagdo via EDI, transmissoes eletronicas de
dados”.

Diante dessas informacdes as empresas podem utilizar-se de algumas estratégias de
distribui¢do a fim de melhorar a satisfagdo do cliente e diminuir os custos com armazenagem ¢
entrega.

A floricultura estudada efetua as entregas de flores e produtos de jardinagem com o
veiculo proprio da gestora, e sdo efetuadas de acordo com o pedido do cliente. Uma proposta
de melhoria seria a plotagem do carro de uso da empresa para que as pessoas conhecessem o

trabalho de entrega e colocagdo de plantas nos jardins, além de que iria fazer uma propaganda
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a mais para a empresa, diante dos custos, ¢ viavel continuar com este carro pois as entregas
menores ocorrem em locais proximos, e as maiores, necessitam de um veiculo que comporte os
vasos e plantas.

Outra estratégia voltada a entrega seria a divulgacdo de promogdes em datas
comemorativas como por exemplo, ndo cobrar entrega no dia dos namorados ou dia das maes,

além de que podera oferecer entregas programadas para o horario que o cliente necessitar.

4.8.1.6 Apresentagdo da Capacidade de Produgdo e dos Procedimentos

O processo de comercializagdo do produto comega na comunicagdo entre o vendedor e
o cliente, desde o0 momento em que este ¢ abordado, até o momento em que se conclui a
transacdo. Faz parte também do processo todo acompanhamento dado para o cliente depois que
¢ efetuada a venda.

Para Ballou (2006, p .94) “a partir da otica da empresa, os servicos ao cliente, quando
utilizado de forma eficaz podem ter impactos significativos na criacdo de demanda do produto
e também na fidelizacdo do cliente”.

A cadeia de satisfacdo de vendas comeca normalmente com a formalizacdo do pedido e
culmina na entrega das mercadorias ao cliente, embora em uma variedade de situagdes possa
ter continuidade na forma de servicos prestados apos a venda, ou seja o servigo de pds venda

oferecido para o cliente. Diante disso Ballou (2006) enfatiza que:

O processo integral de atendimento do pedido do cliente, inclui a recepgao do pedido
(por meio fisico ou eletronico), a determinagdo da forma de pagamento, sele¢ao e
embalagem das mercadorias, embarque, entrega, disponibilizagdo dos servigos ao
usuario final e acerto de eventuais devolugdes de produtos. (BALLOU, 2006, p. 94).

Na empresa Faby Flores, ndo ha um processo de fabricag¢do, pois os produtos sdo
adquiridos direto do fornecedor, ¢ quando chegam na floricultura sdo colocados para a
comercializagdo, neste processo estdo envolvidas duas pessoas responsaveis pelas vendas, que
conseguem atender 15 (quinze) pessoas durante um dia de trabalho. Em um dia normal sem
datas comemorativas, as vendedoras ficam com tempo ocioso que poderia ser aproveitado de
outras formas como: organizagdo do ambiente de forma a ficar atrativo e diferente toda a
semana, ligacdes de pds venda, e também podera ser utilizado para realizar o marketing
eletronico, onde as vendedoras possam movimentar a pagina do Facebook e Whatsapp da

empresa, como € descrito no item 4.9.2 do presente trabalho, onde a proposta de melhoria ¢ a
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aplica¢do de um cronograma semanal de tarefas. Ja em datas comemorativas normalmente com
as promogoes e a procura por presentes, a demanda aumenta e as vendedoras acabam atendendo
quase o dobro de pessoas por dia, o que pode fazer com que elas ndo deem a importancia devida

para a fidelizacdo do cliente.

4.8.1.7 Andlise da localiza¢do da empresa

A analise da localizagdo ¢ ponto fundamental para uma boa gestdo. As industrias estdo
geralmente posicionadas em locais proximos aos recursos utilizados na produgdo, como
matéria-prima, dgua, energia e mao-de-obra; ja as empresas comerciais se orientam de acordo
com o mercado, pois uma boa localizacdo ¢ sinénimo de competitividade.

Conforme Moreira (1996, p. 89), “independentemente do tipo de negdcio da empresa,
mas principalmente se esta for uma fabrica, as decisdes sobre localizacdo sdo estratégicas e
fazem parte integral do processo de planejamento”. Desta forma, uma localizagdo ruim pode
trazer uma série de problemas. Localizar, no caso, significa determinar a area onde ocorrera a
gestdo e funcionard o empreendimento.

Muitos podem ser os fatores que influenciam nas decisdes sobre onde colocar a empresa,
porém esses fatores variam de acordo com o ramo de negdcio. Dentre os fatores que podem
influenciar na hora de escolher a localizacao estao:

a) Insumos: de acordo com Moreira (1996, p. 89), “sempre ¢ importante para uma
companhia verificar se os locais pré-selecionados para a localizacdo possuem oferta de mao-
de-obra em quantidade e qualidade suficiente”.

Algumas empresas, principalmente as fabricas ndo desejam ter custos com treinamento
de pessoal, por isso escolher uma localidade onde ¢ maior o nimero de pessoas qualificadas se
torna um fator determinante na escolha de local. Outro fator que afeta as empresas diretamente

quanto a localidade é o custo com transporte. Conforme Maynard (1970):

[...] no estudo da localizagdo das fabricas, distancias s3o medidas em custos de frete,
uma vez que os custos relativos de estocagem de matéria-prima e distribuicdo de
produtos acabados variam de industria pra industria, o custo local de matérias primas
e mercados diferia em cada caso. (MAYNARD, 1970, p. 97).

Se o produto tiver uma curta vida util, ou mesmo seja, de dificil transporte, a

proximidade da empresa a seu fornecedor deve ser minimizada.
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b) Atitudes e fatores da comunidade: sdo fatores como o idioma e a cultura local, que
podem fazer com que indiretamente a empresa ndo tenha os mesmos resultados, como também
o ambiente politico, econdmico e social do local. Diante disso, podemos observar diversos
fatores como: auxilio financeiro, apoio bancario e incentivos e taxas fiscais, além de restrigoes
ambientais.

c¢) Proximidade ao mercado consumidor: o cliente ¢ a pe¢a chave do bom funcionamento
do negocio. De acordo com Mattar (1997), a escolha do local definitivo para situar a empresa
deve basear se em pesquisas sobre os consumidores potenciais do local e da renda da populagao.
Além disso, € importante também analisar o perfil dos consumidores locais, observando habitos
e comportamento de compra, fidelidade e frequéncia com que os clientes compram, dentre
outros fatores que poderdo influenciar significativamente no sucesso do negocio.

d) Facilidade de acesso e infraestrutura: para Graeml (2002, p. 07) “o conceito de
acessibilidade ¢ uma evolu¢do do conceito de localizacdo fisica, em que mais importante que
as distancias envolvidas € a infra-estrutura existente para agilizar os processos produtivo e
logistico”.

Se a empresa esta localizada em um local com proximidade a restaurantes, bancos,
papelarias, farmacias, correio, hospitais, ou escolas, podera ter um diferencial competitivo pois
essa proximidade fara com que se torne mais agil a elaboracdo de algumas tarefas.

e) Localiza¢do dos concorrentes: as empresas em geral devem se situar proximo aos
seus concorrentes, para que o cliente possa ter uma maior capacidade de escolha em relagdo a
preco, prazo ou qualidade de servico e também para se tornar reconhecida mais facilmente.
Outra vantagem desta proximidade ¢ que a empresa pode estar atenta as inovagdes de seus
concorrentes, ¢ assim promover melhorias e atualiza¢des iguais ou melhores do que seus
concorrentes.

Pode-se dizer entdo que a questdo localizagdo pode se tornar complexa dependendo da
analise de todos os fatores que podem influenciar diversos ramos de empresa, sendo assim o
gestor devera analisar seu caso individualmente de acordo com suas limitagdes ¢ or¢gamento.

Ap6s uma analise da empresa em questdo, observou-se que ela possui uma localizagio
privilegiada em relacdo aos fatores mencionados anteriormente, estd proxima de seus
concorrentes, como também de bancos, e 6rgaos publicos. Além de que pela via, passam grande
fluxo de pessoas e de veiculos, pois esta localizada no centro da cidade. Outro fator importante
que se torna diferencial € o fato da empresa possuir um grande espaco de expansdo, por ser um
terreno de esquina com grande quantidade métrica. Porém foram observados alguns pontos a

serem melhorados como por exemplo:
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e Acessibilidade das pessoas com deficiéncia fisica: as pessoas com necessidades
especiais podem sentir dificuldade de locomocdo no interior da loja, pois o espago ndo possui
adaptacdes especiais, além de que o espago estd mal organizado, diminuindo o espaco de
circulagdo das pessoas. Uma estratégia seria aumentar o tamanho da empresa, para que as
pessoas pudessem circular melhor no local e também para aproveitar melhor o local.

e Melhor utilizag¢ao do espaco fisico da loja: como citado anteriormente a area pode ser
expandida para melhor circulag@o de pessoas e também para melhorar o layout da organizacgio,
facilitando assim a escolha do consumidor, visto que produtos bem expostos ¢ com valor

agregado tendem a chamar mais ateng@o do cliente.

4.9 PLANO DE COMERCIALIZACAO

O plano de comercializacdo diz respeito aos canais de distribui¢do, pelos quais os
produtos e servicos da empresa chegaram até os seus clientes. Atualmente o método mais
utilizado pelas organizagdes ¢ através da forca de vendas.

Diante disso Kotler (2011) afirma que:

As empresas devem definir cuidadosamente os objetivos especificos que esperam
atingir com suas forcas de venda. Havia uma antiga idéia que os vendedores deveriam
“vender, vender, vender”. [...] Logo apos surgiu a idéia que os vendedores deveriam
estar preparados para solucionar os problemas dos clientes, saber como diagnostica-
los e propor uma soluc¢do. [...] Hoje os vendedores ja ndo procuram mais solucionar
problemas, mas mostram ao cliente o potencial do produto e como a empresa pode
ajudar a satisfazer seus desejos (KOTLER, 2011, p. 597).

Tendo em vista a ideia de Kotler podemos afirmar que o vendedor ocupa um lugar
imprescindivel na empresa.

Las casas (2006) reafirma a ideia da forca de vendas reiterando que:

Os vendedores sdo as pessoas responsaveis pelo fechamento de pedidos,
esclarecimentos de dividas, formacdo de imagem, entre varias outras atividades.
Como meio de comunicagio, a venda pessoal pode ser a mais eficaz, uma vez que
ocorre diretamente com os clientes. Em algumas atividades, a for¢a de vendas é o
instrumento mais importante do que outros instrumentos de comunicagdo (LAS
CASAS, 2006, 409).

Os vendedores devem manter o foco no mercado, e saber analisar as oportunidades que
o mesmo apresenta. A forga de vendas deve apresentar pertinéncia desenvolvendo as

habilidades que o mercado atual exige.
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4.9.1 Tamanho da forca de vendas

Nos dias atuais a for¢a de venda de uma empresa assume papel vital em sua estrutura,
sendo ela o principal elo entre os clientes e a organizacdo. O departamento de vendas ocupa
posicdo de destaque na maioria das empresas.

Diante disso, Kotler (2008, p. 597) acrescenta que “a venda pessoal funciona como um
elo de ligacdo entre a empresa e o cliente [...]. Por essa razdo, a empresa precisa empenhar-se
ao maximo para planejar sua forca de vendas, desenvolvendo objetivos e estratégias”.

Para Las Casas (2006, p. 409) “for¢a de vendas ¢ um importante instrumento de
comunicagdo com o mercado que gera recursos [...]. O grau de importancia da atividade de
vendas depende do tipo de produto comercializado, ou o tipo de estratégia de marketing
utilizada.”

Sendo assim, entende-se por forca de vendas o conjunto de profissionais que auxiliam
o gestor a conquistar e fornecer o melhor servigo a seus clientes, além de abranger
planejamento, dire¢do e coordenacdo das atividades relacionadas com a comercializacdo dos
produtos e servicos da empresa, que em funcdo da dimensdo e complexidade dos mesmos,
exigem uma divisdo e organizagdo especifica, tornam-se assim, imprescindiveis para que o
negocio atinja seus objetivos.

A forca de vendas da empresa Faby Flores compdem-se de 02 (duas) funcionarias.

4.9.2 Estrutura da forca de vendas

Para uma empresa fidelizar-se no mercado ¢ preciso que sua forca de venda esteja
devidamente alinhada para que assim os resultados sejam satisfatorios e alcancem as metas
propostas.

De acordo com Las Casas (2009):

A organizagdo ¢ apenas um meio para obtengao de resultados. O sucesso das estruturas
organizacionais depende, conforme mencionado, dos individuos contratados para
ocupar diversos cargos. Por isso é recomendavel que, inicialmente, seja estabelecido
o perfil dos profissionais, procedimento que facilitard encontrar os individuos mais
adequados para cada posi¢do. (LAS CASAS, 2009, p. 54).

As empresas que optam por designar fun¢do a seus colaboradores conseguem evadir-se

de uma série de problemas futuros e evitar falhas de riscos operacionais.
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Para Las Casas (2009):

A organizagdo por fungdes ¢ uma das formas mais antigas de organizagdo em que a
énfase maior se concentra na especializagio da atividade a ser executada. As empresas
assim organizadas apresentam em sua estrutura, por exemplo, as fungdes de
propaganda, pesquisa de mercado, desenvolvimento de produtos e vendas. Em cada
uma das areas, os executivos principais tém geralmente autoridade de linha, ou seja
podem fazer uso de autoridade. (LAS CASAS, 2009, p. 56).

Cada colaboradora da empresa Faby Flores foi contratada inicialmente para
desempenhar determinada funcdo, ou seja, a de Trabalhadores agricolas no cultivo de flores ¢
plantas ornamentais, porém diante da necessidade didria, as mesmas passam a exercer diversas
atividades, além da qual foi acordado, como por exemplo: atendimento ao cliente, limpeza e
organizagdo do estabelecimento, recebimentos de valores pagos pelos clientes, pagamento de
obrigacdes, entre outras atribuicdes.

Cobra (2009, p. 330) fala em seu livro que “a venda é a esséncia do negocio de qualquer
organizagdo que visa lucro; portanto, ela deve estar integrada com o planejamento estratégico
e com a filosofia do negdcio”, ou seja, a equipe de vendas deve estar com o mesmo pensamento
e bem estruturada para que o cliente retorne ao estabelecimento, para isso € essencial que a
empresa invista em sua equipe e a norteie de modo que todos estejam com suas fungdes bem
definidas.

Diante disso viu-se a necessidade da empresa estruturar a sua forga de vendas de modo
que fique bem especificado o que ¢ de responsabilidade de cada colaboradora, ou seja, criar
cronogramas especificando as tarefas a serem seguidas diariamente por cada funcionaria,
alternando as atividades entre elas. Como por exemplo a parte da limpeza, que podera ser
organizada de modo que uma das colaboradoras efetue a higienizagdo do ambiente, enquanto a
outra dedica-se as demais atividades a serem desenvolvidas, como por exemplo o atendimento.

A figura a seguir mostra um exemplo de como poderia ser utilizado o cronograma:



Figura 18 - Cronograma semanal da empresa Faby Flores
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

4.9.3 Tamanho do mercado
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Saber qual o tamanho de mercado que a empresa tem, permite ter uma concepgao

aproximada do volume de vendas que a entidade podera atingir e, consequentemente, estimar

qual o potencial de lucro que ela realmente tem.

Para compreender o real significado de tamanho do mercado, devemos levar em

consideracdo qual o publico alvo, a abrangéncia geografica ¢ quais as possibilidades de se

realizar as vendas.

Las Casas (1993), determina que deve ser realizada uma analise do potencial e

possibilidades de vendas (demanda). Pois o potencial de mercado é a capacidade que o mercado

tem para absorver o produto em uma situacido econdmica, esse potencial devera ser determinado

pela empresa.
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Saber dimensionar o tamanho do mercado em que a empresa ira se estruturar ¢ de suma
importancia para que ela faga um bom levantamento do investimento que tera que aplicar. Além
de ser essencial que a empresa faca uma analise da segmentacdo do mercado, para melhor
direcionar suas estratégias. Assim ela tera um dominio maior do seu mercado e poderd
estabelecer um controle mais exato dos seus resultados.

Atualmente a empresa Faby Flores direciona suas vendas apenas para o municipio de
Sdo Miguel do Oeste/SC, o qual possui uma populacdo eminente de 36.306 habitantes e uma

area de extensdo estimada em 234.036 Km? (IBGE, 2016).

Figura 19 - Identificagdo do Tamanho de Mercado da Floricultura Faby Flores

Fonte: Google Maps (2017).

Na imagem acima podemos verificar o mapa territorial da cidade de Sdo Miguel do
Oeste, onde estd situada a empresa Floricultura Faby Flores, bem como a sua localiza¢do
privilegiada no coragdo da cidade.

Percebe-se que a empresa estd inserida em um mercado com grande potencial, porém
atualmente devido a grande concorréncia a floricultura poderia estar aderindo a um novo
mercado procurando por cidades vizinhas a Sdo Miguel do Oeste, entre elas: Descanso,

Bandeirantes, Paraiso, Belmonte, Barra Bonita dentre outras, como demonstra a imagem a

seguir:



Figura 20 - Mapa de Sao Miguel do Oeste e cidades vizinhas

X
e
k {
¥ : '
Guaraciaba #
'F% =5 Santa Terl
4 do Pro
-« & Barra Bonita®
»* Romelandia*
* y
+ T
- Sao Miguel do J,
+ Oeste
faX, . A
“Bandeirante ® == :
3 Flor do Sertao *
r |>| )
L Descanso'® ="“|raceminha *
% _Belmontee
+*
>
* . ol
‘.
x
Santa Helena *
+ Tunépolis *
-t Ipora do Oeste *

Fonte: Michelin, (2017).
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Ap6s analise de mercado verificou-se que estas cidades, apresentam-se carentes de

produtos e servicos deste ramo, possibilitando assim, a Floricultura Faby Flores atingir um

nicho de mercado maior do que o que estd sendo atendido atualmente, captando e fidelizando

novos clientes.

4.9.4 Potencial de mercado

Para que as empresas possam estabelecer planos e objetivos € necessario que se

determine o potencial de mercado onde pretende atuar, para tomar as decisdes cabiveis.

Segundo Cobra (1991, p. 58), “o potencial de mercado ¢ calculado para representar a

capacidade de um mercado de determinada area ou a de um ramo de atividades em absorver

uma quantidade especifica de vendas de um produto”. Um dos principais pontos da analise do
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mercado € estar atento aos desejos de seus clientes, evoluindo e crescendo, buscando satisfazé-
lo com suas expectativas e necessidades.

Cobra (1991, p. 63) afirma ainda que “o potencial de mercado deve ser calculado com
cuidado para evitar distor¢oes que possam prejudicar as avaliacdes que estejam sendo geradas”.
Para definir seu potencial, buscar dados histéricos de vendas e analisar os dados, pode-se
realizar um estudo dos cenarios e a realidade do mercado fazendo um comparativo com meses,
de anos anteriores, para calcular o quanto pode investir ou at¢ mesmo colocar como meta.

A Floricultura Faby Flores possui um diversificado mix de produtos para oferecer aos
seus clientes, diante disso verifica-se que a mesma atinge um variado publico. Porém percebe-
se que o publico mais atingido pela empresa sdo do género feminino, pois se identificam com
o ramo de atividade devido a delicadeza e ao bem-estar que as flores transmitem ao seu dia-a-
dia.

A empresa possui um grande niimero de concorrentes, como citado no topico 4.5.2 do
presente estudo. A maioria deles localizam-se no centro da cidade, assim como a Floricultura
Faby Flores. Porém esta destaca-se diante das outras por apresentar um amplo espago fisico o
que proporciona a ela possibilidades de ampliacdo de mercado como citado no item 4.9.3 do

presente estudo.

4.9.5 Projecao do volume de vendas

A projecdo de vendas ¢ atualmente um elemento fundamental para o planejamento de
qualquer empresa, pois se trata de uma previsdo de quanto a empresa podera vender em um
determinado periodo de tempo. Sendo que a partir das estatistica encontradas, consegue-se
definir melhor as estratégias de venda e se preparar para cumprir as metas e planos futuros.

Moreira et al (2007, p. 111), evidencia que esta previsdo de vendas ¢ feita através de
uma “projecdo numérica das expectativas da organizagdo retratada num determinado momento
pelas opinides ¢ analises de seus profissionais ¢ do que podera ocorrer no futuro dentro do
mercado-alvo de atuagdo”.

Diante disto, a previsdo de vendas ¢ imprescindivel, pois permite as empresas definirem
as estratégias necessarias para realizar, de forma eficiente, suas vendas. Desta maneira, sera
possivel elaborar também as metas que a equipe vai precisar atingir, para alcangar os resultados
esperados e estipulados nesta projecao.

A empresa Faby Flores atualmente ndo possui controle exato de projecdo no volume de

suas vendas, diante disso, foram estimados juntamente com a proprietaria Rejane Vincenzi
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valores aproximados das vendas feitas no periodo que compreende os 06 (seis) primeiros meses

do ano.

Tabela & - Vendas efetuadas no ano de 2017

ITENS 2017

PRODUTO JAN FEV MAR | ABR | MAI | JUN
Flores 150 150 230 250 320 160
Plantas de jardim 80 80 120 120 90 80
Arvores frutiferas e nativas 80 95 1000 1000 | 1000 | 1000
Acessorios decorativos 30 30 50 50 90 40
Vasos diversos 30 35 45 45 60 45
Prestacdo de servigos 10 20 20 12 12 12
TOTAL 380 410 1465| 1477| 1572| 1337

MEDIA

Fonte: Elaborada pelos autores (2017).

Como pode ser visto, a tabela acima demonstra o quanto a empresa vendeu no primeiro
semestre deste ano de 2017.

Percebe-se que a floricultura sofre interferéncia direta dos periodos sazonais, no qual se
comemoram algumas datas comemorativas, como o dia da mulher em margo, o dia das mées
em maio e o dia dos namorados em junho. Nestas datas ocorre uma grande procura por flores
como forma de presente. Bem como as épocas de plantio das mudas de arvores, entre os meses
de margo ¢ junho. Ja os demais produtos disponiveis na floricultura, como o caso das plantas
de jardim, acessorios decorativos, vasos diversos e prestagdo de servico permanecem com as
vendas estaveis durante todo o periodo.

Como a empresa ndo possui historico de vendas exata, foram estipulados através dos
dados encontrados, estimativas para o proximo ano de 2018. Sera programada uma projecao de
aumento no volume de vendas de 15%, tendo em vista ser uma projecdo otimista e acessivel
levando em conta as propostas de melhorias estipuladas, as quais irdo proporcionar as condigdes

necessarias para alcancar os niumeros estabelecidos.



Tabela 9 - Projecdo de vendas para o ano de 2018
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ITENS 2018

PRODUTO JAN FEV MAR ABR MAI JUN
Flores 172 172 345 195 368 322
Plantas de jardim 92 92 138 138 103 92
Arvores frutiferas e nativas 920 1100 1150 1150 1150 1150
Acessonos decorativos 35 35 38 58 104 46
Vasos diversos 35 40 32 32 69 52
Prestacdo de servigos 12 23 23 12 17 17
TOTAL 1266 1462 1766| 1605 1811 1679
MEDIA

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Observa-se na tabela acima, que o item correspondente a arvores frutiferas e nativas
ganham maior destaque, pois s@o os produtos com maior fluxo de venda, enquanto a prestacao

de servigo a de menor relevancia em termos de vendas.

4.9.6 Cotas de vendas/atendimentos por vendedor

Toda e qualquer empresa precisa ter metas de vendas claras e bem definidas, pois estas,
sdo métodos importantes para avaliar o desempenho das vendas da empresa. Através delas,
consegue-se mensurar quais sdo as expectativas do negocio, e atuar para alcangar os resultados
esperados ¢ os desafios impostos.

Para que as metas de vendas sejam alcangadas, ¢ necessario no momento de defini-las
estipular objetivos que se encaixam na realidade da empresa e que realmente possam ser
atingidas, pois através disso consegue-se gerar estabilidade e confianga para os funciondrios.

Diante disso Las Casas (2009), declara:

Enquanto uma quota bem estabelecida pode ser importante fator de motivagao, uma
quota irrealista pode ser fator de frustagdo. Um vendedor que luta constantemente para
alcangar uma meta e nunca consegue atingi-la pode desmotivar-se por sentir-se
incapacitado. Por outro lado, se o vendedor consegue facilmente alcangar os objetivos,
sentir-se-a acomodado e podera perder a motivagao para vender mais. (LAS CASAS,
2009, p. 137).

Assim sendo, o ideal ¢ estipular uma quota que encontre-se somente um pouco acima
da possibilidade de venda do local. Com isto a empresa conseguira beneficiar-se com o aumento
do rendimento e os vendedores poderdo atingir a meta imposta, ou ganhar a comissdo desejada,

favorecendo ambas as partes e consequentemente, motivando a for¢a de vendas da empresa.
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Geralmente as quotas de venda sdo estabelecidas com base no potencial ou previsao de
vendas da empresa, pelas despesas e lucro liquido, ou até mesmo por atividades de pos venda
e fidelizagdo dos clientes, também se pode considerar vendas passadas para saber quais serdo
as cotas estabelecidas. Cabe a cada gestor analisar e encontrar qual a melhor possibilidade para
o seu ramo de negocio.

Ap0s estabelecidas, cabe ao gestor avaliar ainda, como ela sera imposta aos vendedores.
A grande maioria das empresas utilizam-se de dois tipos de meta de vendas: a individual e a em
grupo.

Na primeira delas, a individual, ¢ designado uma meta para cada vendedor da empresa,
sendo que sua remuneracdo se dard de acordo com seu desempenho nas vendas mensais. Ja a
meta em grupo ¢ distribuida de forma conjunta a todos os vendedores da empresa, sendo que
os mesmos devem atingir os resultados através de trabalho em equipe para beneficio conjunto.

A Floricultura Faby Flores ndo estabelece metas de vendas, o que afeta suas atividades,
visto que uma empresa sem metas definidas ndo consegue mensurar o desempenho dos
funcionarios e a produtividade do negocio.

Sabendo da importancia em implantar esse método na empresa, viu-se a necessidade de
propor a sua utilizagdo. Por se tratar de uma empresa de pequeno porte, que possui apenas duas
funcionarias ¢ viavel a elaboracdo de metas em grupo, baseadas na proje¢ao de vendas.

Sempre que a equipe de vendas atingir a meta mensal estipulada, estas iram receber um
incentivo de 1% sobre o lucro liquido vendas, se ultrapassarem esta meta, ganharam o
equivalente a 1,5% também perante o lucro liquido. Sugere-se como meta mensal, 90% das
vendas projetadas para o meés.

Através destes incentivos visa-se valorizar os esfor¢os da equipe e aumentar as vendas

da floricultura mediante incentivos financeiros.

4.9.7 Orcamento de vendas

O objetivo de se elaborar um orcamento de vendas, comeca através da elaboracdo de
um plano de proje¢do do volume de vendas, deste modo sera possivel ter uma provisdo de uma
receita para um determinado periodo do ano.

O orcamento de vendas segundo Las Casas (2009, p. 88) deve ser realizado “logo ap6s
a elaboracdo de um plano de vendas, com base nas provisdes do que devera ocorrer a luz das
informagdes coletadas, o administrador deve providenciar o orcamento de vendas, que nada

mais ¢ do que o planejamento financeiro dessas expectativas de ocorréncias.”
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Esta ferramenta tem o intuito de mensurar os lucros, levando em conta as receitas
operacionais. Através dele ¢ possivel supervisionar os desempenhos dos setores e controlar os
resultados através de planejamento, tornando-se assim um instrumento muito importante e 1til
no trabalho de um gestor.

Ap6s analise da projecdo de vendas, e das possiveis metas a serem atingidas na empresa
Faby Flores, foi elaborado um or¢amento para auxiliar a gestora da floricultura, visando uma
melhor organizag¢do da empresa, e consequentemente colocar em pratica o presente estudo.

Abaixo segue um demonstrativo de orgamento de vendas para o primeiro semestre de

2018:
Tabela 10 - Orcamento de vendas para 2018
ORCAMENTO VALORES 2018

PRODUTO JAN FEV MAR ABR MAI JUN
Flores RS 344000 RS 344000 RS 1104000|RS 624000 | RS 1288000 | RS 11.270,00
Plantas de jardsm RS 230000 |RS 230000 RS 345000|RS  345000|RS 257500 |RS 230000
Arvores frutiferas ¢ nativas RS 9.10800 | RS 1089000 |RS 1138500 | RS 1138500 | RS 1138500 [ RS 11.385,00
Acessono decorativos RS 42000|RS 42000 /RS 1O4400|RS  1O04400|RS 187200[RS 82800
Vasos diversos RS 98000|RS LI2000|RS 182000|RS  182000|RS 241500 [RS 182000
TOTAL MENSAL RS 16.248,00 | RS 18.170,00 | RS 28.739,00 | RS  23.939,00 | RS 31.127,00 | RS 27.603

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Os valores acima demonstrados, foram baseados em dados estimados pela proprietaria
da empresa. A mesma acredita que os precos de compra irdo se estagnar até o inicio ¢ demais

meses de 2018, sendo que, se trata de um setor onde os valores ndo alteram-se com frequéncia.

4.9.8 Definiciao dos indicadores e formas de avaliacdo das vendas

Nos dias de hoje as empresas estdo se tornando cada vez mais competitivas devido as
mudangas no ambiente mercadoldgico, oscilagdes na economia e a era da globalizacdo todos
esses fatores fazem com que as empresas procurem ferramentas e métodos, com intuito de
aperfeicoarem o processo de gestdo e melhorar continuamente seu desempenho para manter sua
estabilidade no mercado. Este cenario atual exige uma revisao drastica e crucial na empresa
dentre estas a forma de planejar, controlar e avaliar o desempenho, isso tudo ira interferir na

tomada de decisdo da companhia.
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Por estes motivos a avaliacdo de desempenho tornou-se fundamental na gestdo das
empresas, essa avaliagcdo ¢ influenciada principalmente pelos objetivos e metas da empresa, que

se refletem no desempenho da equipe de vendas. Segundo Dutra (2003):

Sem as medidas de desempenho, os gestores de uma organizacdo ndo possuem
fundamentos consistentes para: ® comunicar a seus colaboradores as expectativas de
desempenho esperadas pela organizagio; ® saber o que esta acontecendo em cada area
de atuagdo da organizacdo; e identificar os aspectos deficientes e/ou eficientes no
desempenho da organizagdo, gerando oportunidade de eliminag@o ou revisdo deles; ®
fornecer feedback aos colaboradores que demonstraram um desempenho aquém do
planejado pela organizacdo; e identificar os aspectos que apresentam melhor
desempenho; @ tomar decisdes baseadas em informagdes solidas, transparentes que
possam ser justificadas. (DUTRA, 2003, p. 109).

Diante disso percebe-se a importidncia de poder mensurar, controlar e avaliar os
indicadores de venda. O gestor de uma organizagdo deve utilizar uma estratégia bem elaborada
e definida para mensurag@o dos resultados da empresa, sendo que desta maneira os vendedores
estardo sempre motivados para alcangarem suas metas propostas.

A empresa Faby Flores ndo possui metas de vendas, como disposto no item 4.9.6 sendo
de extrema necessidade estabelecé-las para melhorar o desempenho da empresa. Diante disso,
apos estabelecidas as metas viu-se como uma ag@o imprescindivel efetuar o acompanhamento
das mesmas, através de reunides mensais, tendo em vista que a reunido sera organizada pelo
gestor da empresa, sendo que esta sera realizada apos o expediente. Na pauta serdo debatidos
os pros e contras encontrados no decorrer do periodo, levando em considerag@o sugestdes dos
colaboradores para possiveis melhorias. No decorrer da mesma a empresa proporcionara um

coffee break aos presentes.

4.9.9 Politica de Preco de venda

A elabora¢do do preco de venda de produtos ou servigos, consiste em um método
competitivo de grande significancia para as empresas, pois garante que o negocio seja lucrativo,
cubra os custos e, a0 mesmo tempo, seja competitivo e atrativo para os clientes.

Quando os gestores elaboram sua politica de preco de venda é necessario que os mesmos
avaliem qual o melhor método a ser aplicado na sua empresa. Visando manter a competitividade
frente ao mercado e alcangar as expectativas dos seus clientes em relagdo aos pregos de venda
praticados, sem que isto venha a prejudicar os resultados financeiros e comerciais da empresa.

Entre os tipos de politicas de prego encontrados, os de maior relevancia segundo Las

Casas (2009, p. 228) destaca-se:
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e Preco Costumeiro: nos dias atuais alguns mercados estabelecem uma competicdo
quando o quesito € preco. O preco costumeiro € aquele extremamente semelhante um ao outro.
Las casas (2009, p. 228) define preco costumeiro como: “aqueles que os consumidores estdo
acostumado a pagar”, ou seja, aqueles precos utilizados pelas empresas no dia-a-dia.

® Preco de linha: o preco de linha ¢ aquele que ¢ utilizado para promover a venda de
diversos produtos das mais variadas linhas. Las Casas (2009, p. 228) classifica prego de linha
como: “Umas linha de prego mais alta ¢ a outras mais baixa”, cabe ao gestor a tomada de decisdo
de optar ou ndo pelo prego de linha.

e Preco psicoldgico: o prego psicologico é aquele que o gestor utiliza para que o
consumidor responda pela emogéo e ndo pela razdo, Las Casas (2009, p. 228) conceitua prego
psicologico como sendo aquele que “o comerciante usa precos quebrados”, ou seja ao invés de
utilizar-se de um numero inteiro o mesmo utiliza nimeros quebrados como por exemplo ndo
utiliza-se 3,00 mas sim 2,99, ou 2,75, o que faz com que o cliente haja por emocao, impulso.

e Preco tinico e preco negociavel: os precos unicos e negociaveis sdo conceituados por
Las Casas (2009, p. 228) da seguinte maneira: Precos tnicos - sdo aqueles que “os vendedores
usam um Unico preco para todos os seus clientes e ndo permitem diferenca entre os
compradores”. O mesmo autor conceitua ainda os precos negocidveis como sendo aquele que
permitem negociagdo de preco aos vendedores, tendo em vista que dependendo da situagdo os
valores podem ser modificados, podendo variar de cliente para cliente.

Alguns clientes possivelmente podem sentir-se ofendidas quando ¢ utilizado o preco
negociavel, gerando assim uma insatisfa¢do perante aos descontos aplicados a cada cliente.

Apos estabelecidos os precos, cabe aos gestores a elaboragdo de descontos para atrair
os clientes.

De acordo com Las Casas (2009, p. 233) as formas de descontos apresentam-se de trés
maneiras, sendo elas:

e Descontos Intermediarios: segundo o autor o desconto intermedidrio ¢ “recomendavel
principalmente se os precos de consumidores sejam a nivel de varejo e estejam determinados”.

e Descontos por quantidade: o desconto por quantidade ¢ aquele oferecido ao cliente
quando ele obtém uma quantia significativa de produtos. Las casas (2009) define este desconto
como sendo aquele que o fabricante estipula uma tabela que define os niveis de desconto a
serem oferecidos de acordo com a quantidade comprada.

e Desconto por pagamento a vista: o desconto por pagamento a vista ¢ aquele em que o
vendedor consegue chegar a seu pre¢co minimo de desconto pois o pagamento sera efetuado no

ato da compra o que ¢ totalmente favoravel para a empresa, vendedor e consequentemente ao



132

consumidor que acaba pagando menos pela mercadoria adquirida. Las Casas (2009) ressalta
que o desconto por pagamento a vista ¢ muito utilizado em periodos inflacionarios, onde as
empresas oferecem pagamentos em trés vezes com valor de a vista, neste momento 0s
consumidores fazem valer o valor do dinheiro em uma unica vez.

A empresa Faby Flores faz uso de trés tipos de preco especificados acima, sendo eles:
precos costumeiros, prego de linha e prego unico e negociavel.

No primeiro deles, os costumeiros, geralmente ja sdo precos pré elaborados pelo
mercado, fazendo com que a floricultura siga os pardmetros estabelecidos, equilibrando com os
demais. Os pregos de linha sdo utilizados, para distinguir os diferentes grupos de produtos
ofertados pela empresa. Os precos unicos sdo aplicados geralmente quando a floricultura
elabora promocdes, tendo em vista ja serem produtos com valores abaixo do normal, ndo sendo
possivel haver alteragdes, ja 0s pregos negociaveis sdo aqueles que possibilitam alteragdes de
valores, levando em consideragdo a quantidade comprada, os clientes ativos que compram
frequentemente, dentre outros.

A floricultura em questdo tem seus pregos elaborados de acordo com o custo do produto,
a gestora adiciona um percentual de lucro desejado sobre o produto ou servico, sendo que este
deve estar de acordo com o valor que os concorrentes apresentam, visto que a mesma utiliza-se
de descontos e promocdes em especial nos periodos ndo sazonais e consequentemente a mesma
consegue equilibrar as vendas nas épocas de menor fluxo de clientes.

No quesito pagamento a Floricultura Faby Flores possui formas flexiveis de pagamento,
tendo em vista que possibilita as transagdes através de cartdo de crédito e débito, dinheiro, e
cheque com prazos de 30, 60 e 90 dias, além de utilizar-se de uma forma antiga de negociagdo
a prazo que eram as chamadas “fichinhas” de crediario, o que acaba ndo sendo seguro para a
empresa.

Os descontos sdo fornecidos tanto nas gondolas, através de plaquinhas informativas,
quanto na hora de finalizar a compra, onde o cliente negocia com a caixa, se o pagamento for a
vista 0 mesmo consegue descontos mais significativos sobre o valor da mercadoria.

Sao fornecidos também, descontos significativos por compra em quantidade, ou seja, o

cliente que adquirir nimero maior de produtos obtém vantagens no momento da negociacao de

prego.
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4.9.10 Politica de pés venda

Conseguir gerir o relacionamento com o cliente ¢ de suma importancia nos dias atuais
para que a empresa adquira vantagens e se destaque diante da concorréncia, que esta cada vez
mais acirrada. O objetivo maior do pds-venda ¢ fazer com que o cliente fique de fato satisfeito
estabelecendo uma relagdo de confianga, credibilidade entre a empresa e o consumidor e
também transmitir a sensag@o de seguranga, para que o cliente se torne fiel ao estabelecimento.

A atividade de pos venda é uma estratégia de marketing adotada no momento posterior
a venda e que pode ser utilizada como instrumento para estimular a fidelizagao de clientes. Rosa
(2004, p. 13), relata que “[...] o conceito de pos venda nasceu da simples necessidade de contato
apos a efetivacdo de uma venda para conferéncia de dados e posicao de satisfagdo do cliente”.

Atualmente com a ampla diversidade de produtos e servigos que surge diariamente,
opcdes de pagamento facilitadas e precos menores, fica cada vez mais dificil para as empresas
conseguirem se diferenciar no mercado, diante disso o servico de pds venda pode ser este grande
diferencial a fim de estreitar o relacionamento com o cliente e manter o cliente fiel. Por isso, a
empresa precisa estar sempre atenta as necessidades dos clientes, e também ¢ preciso levantar
alguns questionamentos para que a empresa consiga saber a sua real situacdo perante os
consumidores. Continuando com a ideia de Rosa (2004, p. 12), verifica-se que “ndo ha forma
melhor ou mais eficiente de saber como sua empresa esta se saindo ou como os seus produtos
e servicos s@o vistos no mercado do que perguntando aos seus clientes”, e ainda, “o custo da
comunicac¢do com os clientes passa a ser muito alto e, pior, dois ter¢os dos clientes deixam uma
empresa para fechar negdcio com outra por indiferenga da primeira”.

Segundo Las Casas (2009 p. 219) o pods venda “¢ uma forma de expandir negocios. O
cliente pode indicar outros clientes e encarregar-se de fazer uma boa propaganda de “boca a
boca” da empresa ¢ de deus representantes”.

A empresa Faby Flores faz uso de poucas técnicas de pds venda. Diante disso viu-se a
necessidade de elaborar diversas técnicas para obtencdo de resultados futuros:

e Banco de dados das pessoas que frequentam a floricultura: no momento atual a
floricultura ndo possui banco de dados, diante disso viu-se a oportunidade de implantar o
mesmo visando obter informagdes precisas dos clientes, possibilitando a empresa de se utilizar
destes dados para efetuar o pds venda, realizando ligagdes em datas de aniversario dos clientes,

aniversario de casamento, dia dos namorados.
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e Cartdo pontuacdo: esta ferramenta tem o intuito de oferecer ao cliente algumas
vantagens, como por exemplo, ao efetuar as compras o cliente acumula pontuacdo que podera
ser retirado em brindes.

e Mensagens via Whatsapp: essa ferramenta sera utilizada para divulgar novidades em
produtos ¢ promogdes, além ser utilizado para parabenizar os clientes na passagem de seu
aniversario, tendo em vista que algumas preferem este meio de comunicagdo devido a
praticidade ¢ a comodidade que o mesmo oferece. As mensagens de Whatsapp com o intuito
de divulgagdo, serdo enviadas a cada 15 dias para ndo se tornar perturbador e insistente aos
olhos do cliente.

e Divulgacdo no Facebook e Instagram: através das paginas serdo postadas as
novidades que chegam semanalmente a floricultura e as promogdes da semana, além de
postagens informativas com dicas de como cuidar das flores, plantas e do jardim.

e Ligacdes telefonicas: Apos arealizag@o dos servicos de jardinagem, a empresa poderia
entrar em contato com o cliente para possivel avaliacdo de satisfagdo do servico prestado,
mensurando assim o grau de satisfacdo de cada cliente, gerando uma oportunidade de possiveis

mudancas caso o servi¢o nao ficou a contento do mesmo.

4.10 PLANO DE VIABILIDADE FINANCEIRA

O plano de viabilidade financeira ¢ um conjunto de informag¢des que visa demonstrar a
viabilidade economica e as opgdes de recursos a serem utilizados para sua operacionalizagao.

A analise financeira segundo Cecconello e Alzental (2008, p. 225) “pode ser positivo
ou negativo, sendo um parametro que deve servir como base para o responsavel decidir pela
liberag@o ou ndo do investimento necessario ao plano analisado.”

O diagnostico da avaliag@o financeira se torna um beneficio, visto que este proporciona
ao gestor visualizar o real potencial de retorno do investimento, através de proje¢des e numeros,
gerando assim a possibilidade de efetuar analises criteriosas dos aspectos positivos ¢ negativos
do projeto.

A Floricultura Faby Flores ndo possui um sistema de gerenciamento para controle de
estoque, caixa, fornecedores e historico de clientes. Diante disso serd proposto a implantagio
de um sistema que auxilie a gestora na realizacdo de um controle mais eficiente para gerar dados
mais confidveis e seguros nos quesitos entradas e saidas. Além de auxiliar na fidelizacdo dos

clientes.
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4.10.1 Levantamento do investimento inicial para as acdes propostas: despesas pré-

operacionais, necessidade de capital de giro

Para implantagdo de um novo negocio, diversos pontos devem ser observados
minuciosamente, dentre eles, os custos iniciais que compreendem as despesas pré-operacionais
e o capital de giro.

As despesas pré-operacionais s3o 0s custos necessarios para a implantacdo de uma
empresa, incluindo os gastos administrativos para inicio de suas operagdes.

Segundo o site Valor Tributario (2017), as despesas pré-operacionais “sdo despesas
registradas (pagas ou incorridas) durante o periodo que antecede ao inicio das operacdes sociais
da empresa, necessdrias a sua organizacdo e implantagdo ou ampliacdo de seus
empreendimentos.”

Estas despesas pré-operacionais podem ser compreendidas como sendo as licengas e
permissoes civis, taxas diversas, custos com reformas quando necessarias e estoque inicial.

Ja o capital de giro, compreende o valor utilizado para financiar a continuidade das
operagdes da empresa, seja essas ocasionadas pelas despesas operacionais ou para a aquisi¢ao
de estoque. Diante disso, Hong (2010, p. 32) salienta que “[...] o capital de giro pode ser
enxergado como um investimento que a empresa faz na eficiéncia dos seus processos e
procedimentos. Também representa o investimento da empresa na ineficiéncia da sua produgao,
dos seus fornecedores e clientes”.

Assim sendo, o capital de giro se torna parte do investimento da empresa, podendo ser
considerada uma reserva de recursos utilizada para suprir as necessidades da empresa
mensalmente. Estes recursos estdo dispostos no estoque, em contas a receber, nos valores em
caixa e no banco, proporcionando assim a empresa a possibilidade de efetuar o giro necessario
para manter-se no mercado.

Apos analisar os dados coletados da empresa Faby Flores, observou-se que a mesma
possui um estoque pequeno em relagdo ao seu potencial e ndo dispdem de um sistema que
registre informagoes de entradas e saidas diaria. Assim uma das propostas de melhorias seria a
implantacdo de um sistema de gerenciamento ou planilhas de excel para a empresa, além da
contratacdo de uma nova funcionaria que serd a responsavel pelo novo sistema de
gerenciamento. Também como ja detalhado nos itens anteriores do presente estudo... serad
necessario o aperfeicoamento do /ayout externo da empresa, tendo em vista que este encontra-

se pouco atrativo. Além da elaboracdo de projetos, com o intuito de aumentar o numero de
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vendas e consequentemente fidelizar os clientes, como por exemplo as divulgagdes nos meios
de comunicagao, cadastro dos clientes e brindes.

Deste modo, as melhorias acima propostas irdo gerar despesas para a empresa, sendo
estas, elencadas e demonstradas na tabela abaixo. Para o orgamento, levou-se em consideracdo
apenas os itens que a empresa necessita adquirir, tendo em vista que a empresa ja possui alguns
elementos, como por exemplo: computador, impressora ¢ energia elétrica, sendo estes

suficientes para suprir a demanda necessaria.

Tabela 11 - Itens necessarios para efetuar as melhorias e respectivos custos

MELHORIA COM CUSTO DO ESCRITORIO

OrdeyDescricdo QuantiaValor unid [Periodo | Depreciacio [ Valor total Valor mensal

1° Sistema de Gerenciamento 1 RS 650,00 60 RS 54,17 RS 650,00 RS 10,83

2 Impressora de cupom fiscal 1 RS 2.500,00 60 R$208,33| RS 2.500,00 RS 4167

3° Leitor de codigo de barras 1 RS 140,00 60 RS 1167| RS 140,00 R$ 233

4 Assistente administrativo 1 RS 164943 RS 13745| RS 164943

> Balcdo de caixa 1 RS 700,00 60 RS 5833| RS 700,00 RS 11,67

6° Cadeira 1 RS 14900 60 RS 12.42| RS 149.00 RS 248

7 Etiquetas de codigo UM 3 RS 18,00 12 RS 4,50| RS 54,00 RS 4,50

8 Bobina para impressio fiscal| 3 RS 4,00 12 RS 1,00] RS 12,00 RS 1,00

2 Folha de oficio 1 RS 25,00 6 RS 2.08] RS 25,00 RS 4,17

10° [Nobreak 1 RS 400,00 60 RS$3333| RS 400,00 RS 6,67

10°  |Smartphone 1 RS 800,00 36 R$ 66,67 RS 800,00 R$ 2222

TOTAL RS 58995 | RS 7.079.43 RS 107,54
I MELHORIA COM CUSTO DE FACHADA

Ordey Descricdo Quantii Valor unid |Periodo |Depreciacdo | Valor total Valor mensal
I Reforma na fachada 1 R$6.00000| 168 |RS 42857 | RS 6.00000 | RS 3571
JTOTAL RS 42857 | RS 6.00000 | RS 3571

CUSTOS COM MARKETING/FIDELIZACAO

Ordey Descricdo Quantii Valor unid |Periodo |Depreciacdo | Valor total Valor mensal

1° Sistema de fidelizagio 1000 | RS 0,35 RS 350,00

> Investimento em marketing RS 450,00

5 Brindes 286 | RS 3,50 RS 1.001,00

TOTAL RS 1.801,00

TOTAL INVESTIDO RS 7.801,00 | RS 3571

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A principal melhoria proposta para a empresa, ¢ a contratacio de um sistema de
gerenciamento, sistema este que controla as entradas e saidas diarias, emite notas e cupom
fiscal, além de armazenar informagdes cadastrais de clientes para um possivel pds vendas,
proporcionando assim a fidelizacdo de seus clientes. Diante disso, sera necessario adquirir além

do sistema, os instrumentos necessarios para o seu perfeito funcionamento, e a contratagdo de
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uma nova funcionaria, ocupando o cargo de assistente administrativo para controlar o sistema
de gerenciamento.

Para estas implantagdes haverd também a necessidade de adquirir um balcdo caixa, e
materiais de expediente, como por exemplo: as etiquetas, bobinas para a impressdo do cupom
fiscal, folhas de oficio, além de um nobreak para em possiveis quedas e falta de energia elétrica,
o computador manter-se ligado, proporcionando dar continuidade aos trabalhos no sistema.

Visando maior intera¢do com o cliente, viu-se a necessidade da empresa adquirir um
Smartphone, com o intuito das funcionarias e proprietaria estarem divulgando as promocgdes ¢
novidades da floricultura nas redes sociais, Whatsapp ¢ Facebook.

Apo6s analise da estrutura fisica da empresa, percebeu-se a necessidade imediata de
melhoria e reforma da fachada e logomarca da empresa, buscando atrair a atencdo de seus
clientes e futuros clientes.

Outra importante ferramenta utilizada para atrair a atengao dos clientes, além da acima
citada, sera a elaboragdo de propostas voltadas ao marketing e fidelizacdo. Para isso ocorrer de
forma eficaz, foi elaborado métodos para realizar a fidelizacdo dos clientes, através de cartdes
de pontuagdo, e cartdo de assinatura de flores, sendo que o item investimento em marketing
engloba os gastos com materiais para a realizagdo destas praticas, e também os gastos com
impulsos da pagina no Facebook, buscando alcangar um maior numero de pessoas, € 0s gastos
com os anuncios promocionais em programas de radio local.

Através das melhorias citadas acima, espera-se um aumento de vendas em 15%. Porém
para estas melhorias serem implantadas necessitara um investimento de R$14.880,43 (Quatorze
mil, oitocentos ¢ oitenta reais com quarenta e trés centavos).

Ap6s o levantamento inicial dos custos, surgem os custos fixos e varidveis que serdo

melhor detalhados no item a seguir.

4.10.1.1 Custos fixos

Toda e qualquer empresa possui mensalmente custos fixos. Segundo Casarotto e
Kopitke (2010) os custos fixos sdo aqueles que independem da quantidade produzida ou
vendida durante o més. Sao custos basicos que a empresa possui para se manter em dia e ativa.

Neste caso, por mais que as vendas oscilem durante o més, os custos fixos irdo
permanecer iguais, a Unica oscilacdo que pode existir € caso ocorra algum reajuste, como por

exemplo o reajuste do aluguel.
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Na tabela abaixo disposta, foram elencados os custos fixos atuais da empresa Faby

Flores.

Tabela 12 - Custos fixos operacionais (atual)

CUSTOS FIXOS OPERACIONALIS (ATUAL)
DESCRICAO VALOR
Salario RS 4.333,77
Depreciagdo RS 31754
Aluguel RS 1.874,00
Telefone RS 63.00
Internet RS 70,00
Energia elétrica / media 4 meses RS 98.00
Agua RS 86,90
Contador RS 220,00
Cartao RS 80,00
Alvara’bomb/fat/ vig. Sanit/12 RS 20,00
Custo com o programa de nf RS 300,00
TOTAL RS 7.463,22

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A floricultura atualmente possui um custo fixo de R$7.463,22 (Sete mil e quatrocentos
e sessenta e trés reais com vinte e dois centavos) mensalmente, englobando custos com salarios,
aluguel, telefone, internet e energia elétrica, sendo que para obter o custo da energia elétrica,
foi elaborada uma média mensal dos Ultimos 4 (quatro) meses. Os custos com agua, contador,
mensalidade da maquina de cartdo e programa de Nota Fiscal sdo custos mensais, ja os custos
com os alvaras estdo divididos em 12 (doze) meses.

Ap6s a implantagao das melhorias, atualizou-se os custos fixos da empresa, sendo estas

melhor detalhadas na tabela abaixo.
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Tabela 13 - Custos fixos operacionais (apds implantadas as melhorias)

CUSTOS FIXOS OPERACIONAIS (MELHORIAS)
DESCRICAO VALOR

Salario RS 6.003,20
Depreciagdo RS 32726
Aluguel RS 1.874,00
Telefone RS 63.00
Internet RS 70.00
Energia elétrica / media 4 meses RS 98.00
Agua RS 86,90
Contador RS 220.00
Cartido RS 80,00
Alvara’bomb/fat/ vig. Sanit/12 RS 20.00
Custo com o programa de nf RS 110,00
TOTAL RS 8.952,36

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Ap6s a implantagdo das melhorias, a empresa tera um aumento de custos com salarios
das atuais funcionarias ¢ da nova contratada. Além de ocasionar um aumento da depreciacdo
mensal devido a estes aperfeicoamentos.

Ja o custo com o programa de Nota Fiscal sofrera uma reducdo, de R$300,00 (trezentos
reais) para R$110,00 (cento e dez reais). Essa reducdo ocorre devido ao sistema de
gerenciamento adquirido, pois neste sistema serd possivel fazer a emissdo de Nota Fiscal

também.

4.10.1.2 Custos variaveis

Ao contrario dos custos fixos, os custos variaveis sdo os que acompanham a produgio
ou as vendas da empresa, podendo sofrer alteragdes conforme o tempo.

Segundo Casarotto e Kopotke (2010, p. 232) “os custos variaveis sdo diretamente
proporcionais a quantidade produzida. Frequentemente sdo considerados como variaveis os
custos de mao de obra, matéria prima, transporte, energia e desgaste de ferramentas”.

Saber quanto a empresa possui cada més de custos variaveis ¢ de suma importancia,
pois em certas épocas do ano, os custos com mercadorias podem aumentar, necessitando assim
ter em caixa um valor maior para conseguir repor o estoque.

Abaixo segue a tabela elencando os custos varidveis da empresa Faby Flores atualmente.
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Tabela 14 - Custos variaveis operacionais (atuais)

CUSTOS VARIAVEIS OPERACIONAIS (ATUAL)
DESCRICAO VALOR
Simples nacional (5,47%) RS 77.74
Simples nacional (6%) RS 189.80
Rifas RS 100,00
Embalagens RS 550,00
Material de limpeza/mercado RS 50,00
Reposicdo de estoque RS 21.037,92
TOTAL RS 22.905,46

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A empresa possui um custo variavel mensal, em torno de R$22.905,46 (vinte e dois mil
e novecentos e cinco reais € quarenta e seis centavos). O imposto Simples Nacional foi taxado
em duas taxas, uma para o comércio, sendo esta de 5,47% e outro para a prestacao de servigos
de 6%, sendo que, essa porcentagem ¢ taxada para empresas que possuem uma receita de
R$180.000,00 (cento e oitenta mil reais) a R$360.000,00 (trezentos e sessenta e seis mil reais).
Com a implantag@o das melhorias a empresa passara a ter novos custos variaveis, sendo

estes melhor explanados na tabela a seguir.

Tabela 15 - Custos variaveis operacionais (ap6ds implantadas as melhorias)

CUSTOS VARIAVEIS OPERACIONAIS (MELHORIAS)
DESCRICAO VALOR
Simples nacional (6,84%) RS 1.662.42
Simples nacional (8,21%) R§ 311,71
Rifas RS 100,00
Embalagens RS 550,00
Material de limpeza / mercado RS 50,00
Reposicdo de estoque RS 28.101,00
TOTAL RS 30.775,12

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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Como pode ser verificado, a empresa passara a ter um custo variavel de R$30.775,12
(trinta mil e setecentos e setenta e cinco mil e doze centavos), apos efetuadas as melhorias,
sendo que, ja estdo elencados o imposto do Simples Nacional, com taxas diferentes para a
prestagdo de servigos. A taxa do comércio ira corresponder a 6,84%, ja a prestagao de servigos
condiz a 8,21%, considerando uma receita anual de R$360.000,01 (trezentos ¢ sessenta mil

reais e um centavo) a R$ 560.000,00 (Quinhentos e sessenta mil reais).

4.10.2 Levantamento de fontes de investimentos

O levantamento de fontes de investimentos ¢ de suma importancia, pois ele interfere
muito no capital de giro da empresa que visa gerar um retorno benéfico futuro ou a curto prazo,
dependendo do investimento da empresa.

Para Hawawini e Vallet (2009) o processo de levantamento de capital tem inicio quando
a empresa identifica oportunidades de negocio que podem ser convertidas em propostas de
investimento potencialmente valiosas. Diante disso, esta etapa torna-se uma das mais
importantes do processo, recaindo assim a responsabilidade para os gestores em elaborarem
estratégias eficientes, fazendo com que os investimentos a longo prazo tragam retornos
favoraveis.

Esse levantamento de investimentos pode acontecer entre o proprietario ou socios,
podendo ser investindo com parte parcial ou total do saldo necessario para abertura ou até
mesmo melhorias na empresa, além de ser adquirido através de empréstimos de terceiros.

Conforme Hawawini e Viallet (2009, p 263) “as fontes de fundos emprestados incluem
empréstimos bancarios, arrendamentos e a venda de titulos de divida a investidores.”

Muitas empresas ndo encontram outra alternativa a ndo ser procurar capital externo para
investir no crescimento da mesma, tornando-se assim uma das situagdes mais importantes para
serem analisadas, pois existem varios pontos que devem ser levados em consideragdo no
momento de buscar investimento de terceiros.

Atualmente existem a disposicdo das empresas, inimeras linhas de créditos. Abaixo

segue a listagem das mais utilizadas.
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Quadro 2 - Tipos de linhas de crédito para empresas

Financiamento de até R$1 milhdo de reais: realizadas
através de instituigdes credenciadas pelo BNDES. O crédito
¢ pré-aprovado e as compras podem ser parceladas em até
48 vezes.

Destinado a investimentos que ndo ultrapassam de R$20
milhdes.

Financiamento destinado a produgdo, aquisi¢ao de
maquinas e equipamentos e bens de informatica com
fabrica¢do nacional ¢ credenciados ao BNDES.

Fornecimento de crédito para realizagdo de investimento
para melhoria de fluxo de caixa. Pagamento varia entre 4 e
18 parcelas.

Pode ser utilizado como capital de giro.

Crédito pré-aprovado para capital de giro e cheque
especial. Valor minimo de R$1 mil reais com parcelas de
até 24 vezes.

Crédito para compras de materiais, equipamento e
melhorias na empresa.

Crédito para capital de giro, podendo ser utilizado em até
60 meses, crédito de até R$2 milhoes de reais.

Destinado a microempreendedores formais e informais,
com renda de até R$120 mil anual.

Financiamento de até R$600 mil reais a serem pagos em até
96 meses, com 36 meses de caréncia. Podendo ser
financiado bens e servigos, veiculos de carga, entre outros
itens.

Fonte: Banco Central do Brasil-BCB, adaptado pelos autores (2017).
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As linhas de empréstimos e financiamentos citados no quadro 2 do presente estudo, sdo
algumas das opg¢des disponiveis no mercado a serem contratadas. Estas variam as taxas de juros
e a reciprocidade com a entidade bancaria.

Ap6s o estudo do presente trabalho, percebeu-se que para a implantacdo das melhorias
na empresa nao serao necessarios investimentos externos de instituicdes financeiras, pois como
pode ser observado na tabela 17 do item 4.10.5 referente ao prazo médio do investimento, o
mesmo ira se pagar no terceiro més apos a implantag@o, sendo que sera necessario seguir todas

as melhorias propostas para o investimento ser viavel.

4.10.3 Prazos médios e ciclo financeiro

A concessdo de crédito ¢ uma excelente forma de alavancar as vendas e melhorar o
desempenho comercial da empresa. No entanto deve-se ter muito cuidado com os prazos
fornecidos aos clientes, pois este ¢ o item fundamental para se ter um ciclo financeiro baixo.

Os prazos médios de acordo com Hong (2010, p. 61) “¢ o prazo que fica em aberto ou
seja, contas a receber das vendas a crédito da empresa. Esse prazo se inicia do momento em
que a empresa emite a fatura, envia ao cliente e termina no momento em que o recebimento ¢é
acusado no caixa da empresa”.

Um prazo de pagamento muito longo gera um actmulo de titulos a vencer, pois
certamente o cliente ird precisar fazer outras compras no decorrer deste periodo, gerando assim
um risco maior de possiveis inadimpléncias a empresa.

No ciclo financeiro, deve ser levado em consideragdo todas as fases do processo, desde
o momento da compra das mercadorias até o prazo da quitacdo da venda de seu cliente, ou seja,
0 prazo inteiro em que se compra a mercadoria e recebe o valor do produto vendido.

De acordo com Lemos (2017), o ciclo financeiro comecga dentro do ciclo operacional
que inicia com a entrada da matéria prima no estoque ¢ que se divide basicamente em duas
categorias, o estoque e o contas a receber. Um bom gestor devera negociar com seus
fornecedores os melhores prazos de pagamento e juros cobrados, para assim poder conceder
uma politica de pagamento eficiente para seus clientes.

Deste modo ¢ possivel entender a necessidade do capital de giro e fluxo de caixa, pois
¢ importante ter um valor reservado para efetuar as compras de mercadorias a vista ou com
prazo menor do que o recebimento das vendas. As compras com prazos elevados podem
ocasionar custos mais altos, fazendo com que o lucro diminua ou ocasione o aumento do valor

de venda, acarretando assim, possiveis diminui¢do nas vendas.
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Com a dificuldade em se analisar os demonstrativos da Floricultura Faby Flores,
analisou-se a pratica da empresa. Assim sendo, verificou-se que a floricultura recebe as
mercadorias semanalmente, sendo que o produto fica armazenado na empresa em média uma
semana.

Apos efetuada a venda ¢ disponibilizado aos clientes, além do pagamento a vista, €
possivel realizar o pagamento em até 30 (trinta) dias mediante cheque ou cartdo de crédito,
sendo este o mais aplicado. Porém existem também, a pratica de prazos mais extensos para
clientes antigos. Estes sdo aplicados mediante ficha de crediario, criando um ciclo financeiro
de 35 (trinta e cinco) dias em média ou podendo se estender por mais tempo.

Ja os prazos de pagamento frente aos fornecedores, sdo efetivados mediante valores a
vista, ou com prazos de 25 (vinte e cinco) e 40 (quarenta) dias. Em analise nota-se que a
floricultura possui um ciclo financeiro razoavel, pois a mesma consegue um prazo bom para
pagamento das mercadorias compradas, gerando assim um periodo maior para efetuar as vendas

e recebe-las.

4.10.4 Demonstrativo de resultado, balango patrimonial e fluxo de caixa mensal e anual

O demonstrativo de resultado do exercicio (DRE) ¢ uma demonstracdo contabil que
destina-se a determinar o resultado liquido da empresa, através das trocas de informacdes de
receitas, custos € resultados.

Segundo Gitman (2004) o demonstrativo de resultado é:

Especialmente util na comparagao de desempenho em anos diferentes. Trés indices
frequentemente citados de rentabilidade, que podem ser lidos diretamente da
demonstragdo de resultado de tamanho comum séo: (1) a margem de lucro bruto, (2)
a margem de lucro operacional e (3) a margem de lucro liquido. (GITMAN, 2004, p.
52).

Tendo em vista a ideia do autor o mesmo tem por objetivo, apresentar de forma resumida
o resultado apurado em relagdo a operacgdes realizadas em um certo periodo. O mesmo deve
apresentar as receitas brutas das vendas e servigos, abatimentos de imposto, as receita total,
despesas financeiras, administrativas e operacionais, o Iucro ou prejuizo liquido do exercicio e
o seu montante por agdo do capital social.

A tabela abaixo apresenta o Demonstrativo do Resultado do Exercicio (DRE) da

empresa Faby Flores.



Tabela 16 - Demonstrativo do Resultado do Exercicio (atual)

DEMONSTRATIVO DE RESULTADO DO EXERCICIO (ATUAL)

DESCRICAO RS %

1. Receita total com vendas RS 31.346,50 [100%
2. Custos variaveis total

(-) Custos com materiais direitos e/ou CMV RS 21.73792 | 69%
(-) Impostos sobre servigos RS 189,80 1%
(-) Impostos sobre vendas RS 977,74 3%
Subtotal de 2 RS 22.905,46 | 73%
3. Margem de Contribuicio (1 - 2) RS 8.441,04 | 27%
4. (-) Custos fixos totais RS 746322 | 24%
5. Resultado operacional (Lucro/Prejuizo) (3-4) | RS 97783 | 3%

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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Como pode ser visualizado no DRE, a empresa Faby Flores possui uma receita total

com as vendas e servigos prestados de R$31.346,50 (trinta e um mil e trezentos e quarenta e

seis reais com cinquenta centavos) totalizando 100%. Dentro desta receita total estdo inclusos

0s custos variaveis com cerca de 73% e os custos fixos com 24%.

Deste modo, com os descontos de custos fixos, variaveis e também os custos fixos totais,

a empresa possui um resultado operacional positivo de 3% ao més, visto que a empresa dispoe

de uma rentabilidade muito baixa, podendo ser ocasionada por uma ma reposi¢ao de estoques,

com um custo alto e pouca margem de lucro em seus produtos.

Diante disto ap6s as implantacdes das melhorias propostas, segue uma nova projecao

do DRE da empresa.
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Tabela 17 - Demonstrativo do Resultado do Exercicio (ap6s implantadas as melhorias)

DEMONSTRATIVO DE RESULTADO DO EXERCICIO (MELHORIAS)
DESCRICAO RS %

1. Receita total com vendas RS 47.209,68 100%
2. Custos variaveis total

(-) Custos com materiais direitos e’ou CMV RS 28.801,00 61%
(-) Impostos sobre servigos RS 311,71 1%
(-) Impostos sobre vendas RS 166242 4%
Subtotal de 2 RS 30.775,12 65%
3. Margem de Contribuicio (1 - 2) RS 16.434,56 35%
4. (-) Custos fixos totais RS 895236 19%
5. Resultado operacional (Lucro/Prejuizo) (3-4)| RS 7.482,20 16%

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A empresa possui uma Receita total com as vendas dos produtos e com os servicos
prestados de R$47.209,68 (quarenta e sete mil e duzentos e nove reais com sessenta e 0ito
centavos) totalizando em 100%. Dentro desta Receita total estdo inclusos os custos variaveis
com cerca de 66% e os custos fixos com 19%.

Ap6s a implantacdo das melhorias a empresa tera um resultado operacional positivo de
15%. Sendo que, para o aumento da lucratividade a empresa aumentard a sua margem de lucro
em 15% a mais do que ¢ atribuido atualmente, visto que no presente momento a margem ¢
decadente para determinados produtos.

E de suma importancia ressaltar que para a empresa atingir estes resultados, sera
necessario cumprir as melhorias propostas.

Em contrapartida, o balango patrimonial de uma empresa ¢ um demonstrativo contabil
destinado a demonstrar resultados quantitativos e qualitativos em uma determinada data. Sendo
que essa demonstragdo tem natureza patrimonial e financeira.

Segundo Neto (2009), o balango patrimonial:

[...] apresenta a posic¢do patrimonial e financeira de uma empresa em dado momento.
A informag¢@o que esse demonstrativo fornece € totalmente estatica e, muito
provavelmente, sua estrutura se apresentara relativamente diferente algum tempo apds
seu encerramento. (NETO, 2009, p. 67).

Através do balango patrimonial é possivel equilibrar os bens e direitos com as

obrigagdes e participag@o de acionistas, gerando assim um equilibrio do ativo para o passivo,
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identificando a posi¢cdo contabil, financeira e economica em um determinado periodo da
empresa.

Deparando-se com a dificuldade de encontrar o balanco patrimonial da empresa Faby
Flores, analisou-se de forma breve os dados repassados pela gestora. Assim sendo, a empresa
possui um capital de R$ 47.656,59 (quarenta e sete mil, seiscentos e cinquenta ¢ seis reais com
cinquenta e nove centavos). Neste valor esta incluso o capital inicial, despesas com abertura da
empresa, investimento na fachada e escritorio, juntamente com o montante disponivel no
estoque atual.

Ja o fluxo de caixa ¢é utilizado como uma estrutura flexivel para a empresa, visto que
este deve conter informagdes de entradas e saidas conforme o movimento da empresa, tanto a
curto quanto a longo prazo.

O fluxo de caixa conforme Hoji (2012) ¢ o método que representa as entradas e saidas
do caixa no decorrer de certo periodo de tempo, entretanto ele deve ter pelo menos uma
operacdo de entrada e uma de saida.

Deste modo, ¢ importante a empresa conhecer e ter dominio de seu fluxo de caixa, para
que a mesma controle e analise os resultados obtidos, gerando assim informacdes confiaveis do
ponto de equilibrio, lucratividade, rentabilidade e o tempo de retorno do investimento sugerido.

Sendo este possivel de ser visualizado no item 4.10.5 na tabela 18.

4.10.5 Avaliacio da viabilidade econdmico/financeira; tempo de retorno do investimento

e a taxa de desconto utilizada

Toda empresa quando criada necessita de um valor a ser investido, tendo em vista que
a mesma deve estipular um prazo de retorno, ou seja, 0 prazo em que a mesma consegue se
pagar. Devendo ser observado pelo gestor a viabilidade de implantagdo de projetos e
investimentos.

Segundo o portal Sebrae (2017) o tempo de retorno de investimento diz respeito ao
tempo de atividade que a empresa necessita para recuperar o seu investimento inicial.

O prazo de retorno do investimento serve como um parametro para qualquer tipo de
investimento, ou seja, investimento em marketing, fachada, fidelizac@o de clientes e até mesmo
uma nova maquina para utilizagcdo interna na mesma. Deste modo, os nimeros mostram qual
seria seu prazo de retorno do investimento e cabe ao gestor ou investidor da empresa avaliar e

analisar se sera viavel ou nao.
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Frente a qualquer tomada de decisdo Casarotto (2010) ressalta que deve-se considerar
0s seguintes itens:

e Critérios econdmicos: rentabilidade do investimento;

e Critérios financeiros: disponibilidade de recursos;

e Critérios imponderaveis: fatores ndo consideraveis em dinheiro.

Estes critérios acima citados, auxiliam o gestor na tomada de decisdes, visto que
compreendem desde o tempo de pagamento dos fornecedores até o recebimento dos valores
que correspondem aos produtos vendidos.

Para obter um ciclo financeiro eficaz ¢ necessario saber negociar com os fornecedores
um bom prazo para pagamento das mercadorias, evitando assim pagar juros nas parcelas a longo
prazo. Ja diante dos clientes, o gestor deve criar estratégias para poder antecipar o valor das
vendas, trabalhando com descontos se o pagamento for a vista, evitando inadimpléncias e
proporcionando giro de caixa.

Apo6s a implantacdo das melhorias propostas no presente trabalho, percebeu-se a
viabilidade das mesmas, pois atualmente o lucro liquido vem se apresentando muito abaixo do
esperado, tendo seu ponto de equilibrio alcangado no 22° dia, visto que a empresa mantém-se
em funcionamento 24 (vinte e quatro) dias no més.

A tabela 18 e grafico 11 do presente estudo, demonstram o prazo de retorno do

investimento a ser realizado na floricultura.

Tabela 18 - Prazo de retorno do investimento das melhorias

RETORNO DO INVESTIMENTO COM LUCRO MELHORIAS
MES|QUANT.CUSTO VARIA| CUS. FIXO | CUS. TOTAL |REC. TOTAL |LUC. MELHO[LUC. ATUAL| SALDO DO INV.
0 RS 1488043
1 | 1598 |RS 30.775,12 | RS 8.952,36 | RS 39.72748 | R§ 47.209,68 [ RS 748220 |[R§ 97783 |-RS  8.376,06
2| 3196 | RS 30.775,12 | RS 8.952,36 | RS 39.72748 | RS 47.209.68 | RS 748220 [RS 97783 |-RS  1.871,69
3| 4795 | RS 30.775,12 | RS 895236 [ RS 397"48 RS§47.209.68 | RS 748220 [RS 97783 |R§  4.632,68
4 | 6393 | RS 30.775,12 | RS 8.952,36 | RS 39.72748 | RS 47.209.68 | RS 748220 | RS 97783 [R§  11.13705
5 ] 7991 | RS 30.775,12 | RS 8.952,36 | RS 392 § | RS 47.209,68 | RS 748220 |RS 97783 |RS  17.64142

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A tabela acima demonstra detalhadamente o prazo de retorno dos investimentos.
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Grafico 11 - Prazo de retorno do investimento das melhorias
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A tabela acima dispde o valor necessario a ser investido, sendo este correspondente ao
valor de R$14.880,43 (quatorze mil oitocentos e oitenta reais e quarenta e trés centavos). Apos
a implanta¢do das melhorias propostas a empresa passara a ter um lucro liquido de R$7.262,20
(sete mil e duzentos e sessenta e dois reais ¢ vinte centavos) mensalmente. Estes nimeros
demonstram que a empresa tera a capacidade de quitar os investimentos no 3° més, sendo que
a partir deste momento a empresa podera usufruir parte do seu lucro.

Os dados acima citados sdo resultado de uma projecdo de vendas, visto que € necessario
observar também o cenario pessimista do mercado diante das implantagdes sugeridas. Na tabela
18 e no grafico 12, pode ser verificado o prazo de quitagdo do investimento caso as vendas nao
atingissem o valor esperado, sendo que seria necessario quitar o investimento com o lucro que

a empresa possui atualmente disponivel.
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Tabela 19 - Prazo de retorno do investimento (mediante o lucro atual)

RETORNO DO INVESTIMENTO COM LUCRO ATUAL
MES|QUANT.|CUSTO VARIA.|CUSTO FIXO|CUSTO TOTAL|RECEITA TOTAL|LUCRO ATUAL|SALDO DO INV.
0 RS 14.880.43
1 [ 1107 [RS 3077512 [ RS 746322 [RS 3823834 |RS 3134650 [RS  977.83 [-RS  13.902,60
2 | 2214 [RS 3077512 [RS 746322 [RS 3823834 [RS 3134650 [RS 97783 [RS 1292478
3 | 3321 [RS 3077512 [RS 746322 [RS 3823834 [RS 3134650 [RS 97783 [-RS 1194695
4 | 4427 [RS 3077512 | RS 746322 [RS 3823834 [RS 3134650 [RS 977,83 |-RS  10.969,13
5 | 5534 [RS 3077512 [ RS 746322 |RS 3823834 [RS 3134650 [RS  977.83 |[-RS  9.99130
6 | 6641 |RS 3077512 [ RS 746322 [RS 3823834 [RS 3134650 [RS 977,83 |[RS  9.01347
7 | 7748 [RS 3077512 [ RS 746322 [RS 3823834 [RS 3134650 [RS 97783 [RS  8.03565
8 | 8855 [RS 3077512 [ RS 746322 [RS 3823834 |[RS 3134650 |[RS 97783 |[-RS  7.057.82
9 | 9962 [RS 3077512 [RS 746322 [RS 3823834 [RS 3134650 [RS  977.83 |-RS  6.080,00
10 | 11068 | RS 30.775.12 | RS 746322 | RS 3823834 |RS 3134650 [RS 977,83 [-RS  5.102,17
11 [ 12175 [RS 3077512 | RS 746322 [RS 3823834 [RS 3134650 [RS 977,83 |[-RS  4.12434
12 [ 13282 [RS 30.775.12 | RS 746322 | RS 3823834 |RS 3134650 [RS 977,83 [-RS  3.146,52
13 | 14389 RS 3077512 | RS 746322 | RS 3823834 |RS 3134650 [RS 977,83 |-RS  2.168,69
14 | 15496 [RS 30.77512 | RS 746322 [ RS 3823834 [RS 3134650 |[RS 97783 |-RS  1.190.87
15 | 16603 | RS 30.775.12 | RS 746322 | RS 3823834 |RS 3134650 [RS 97783 [-RS 213,04
16 | 17709 [RS 30.775,12 | RS 746322 |RS 3823834 [RS 3134650 [RS 97783 [RS 764,79
17 | 18816 [ RS 30.775.12 | RS 746322 | RS 3823834 [RS 3134650 [RS 97783 [RS 174261

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Grafico 12 - Prazo de retorno do investimento (lucro atual com melhorias)
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Assim sendo, do ponto de vista pessimista, caso as vendas mantenham-se semelhantes

ao momento atual a empresa terd um prazo de retorno maior em comparacao ao prazo de retorno
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com as melhorias. A empresa ira utilizar todo o lucro obtido até o momento atual para quitar o
investimento visto que este sera de 16 (dezesseis) meses, ndo restando sobras para aquisi¢do de
estoque ou implantagdo de melhorias necessarias. Diante disso, percebe-se que se a gestora da
empresa ndo se dedicar ao maximo desde o inicio, os investimentos propostos se tornardo

inviaveis.

4.10.6 Indicadores de desempenho, ponto de equilibrio, nivel de endividamento, nivel de

liquidez e rentabilidade das vendas

Os indicadores de desempenho sdo utilizados para medir o sucesso de uma organizagdo
em determinado periodo de um processo, porém ¢ necessario entender o planejamento
estratégico da empresa e ter objetivos claros no momento de decisdo das metas.

Para Domanski (2014) os “indicadores de desempenho permitem acompanhar, avaliar,
sugerir, decidir, interferir ou mudar o rumo de um processo ou conjunto de atividades visando
atingir determinado objetivo.”

Visto isso, através dos indicadores € possivel medir o desempenho da empresa, ou seja,
sua saude financeira, estratégias adotadas para a satisfacdo do cliente, além de possibilitar a
avaliacdo de cada setor da empresa, permitindo comparar a outras empresas no mesmo ramo.

Ja o ponto de equilibrio consiste em um indicador de seguranca do negocio, que
demonstra o periodo exato que a empresa entra em equilibrio, ou seja, momento em que a
mesma consegue quitar seus custos e gerar lucros.

Para Bruni (2010), o ponto de equilibrio apresenta o volume de vendas ou faturamento
que determinado empreendimento precisa obter para cobrir todos os seus gastos.

De acordo com o autor, o ponto de equilibrio demonstra a quantia de produtos que a
empresa deve vender para poder arcar com todas as despesas em um determinado periodo.

Segundo Lapponi (2007), o ponto de equilibrio ¢ a quantidade de unidades que devem
ser vendidas por um determinado preco unitario para que o mesmo cubra somente os custos no
mesmo periodo.

Sendo assim afirma-se que o ponto de equilibrio ¢ o intervalo de tempo onde ocorre o
resultado almejado, com uma quantidade minima de produtos a serem vendidas para cobrir os
custos para tornar os resultados positivos. E ponto onde o gestor consegue saber o quanto
precisa faturar para que as receitas superem as despesas e 0s custos.

A gestora da Floricultura Faby Flores ndo se utiliza de calculos concretos para saber em

qual dia do més a empresa atinge o seu ponto de equilibrio. Diante disso viu-se a necessidade
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de realizar a apuragdo dos dados para se chegar ao ponto de equilibrio mensal e saber qual a

atual situac@o que a empresa se encontra.

Abaixo encontra-se a tabela e o grafico correspondente ao ponto de equilibrio mensal

da empresa Faby Flores.

Tabela 20 - Ponto de equilibrio mensal (atual)

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

PONTO DE EQUILIBRIO MENSAL (ATUAL) 1
ORDEM [QTD DIA.| CUSTO VARL | CUSTO FIXO |[CUSTO TOTAL (CT)|RECEITA TOTAL (RT)[LUCRO TOTAL (LT =RT - C’l)l
0 1107 0| RS 7.46322 | RS 7.463,22 -RS 7.463.22
1 46 RS 95439 |RS 746322 [RS 841761 | RS 1.306.10 |-RS 7.111,50
2 92 RS 190879 | RS 746322 [RS 9.372,00 | RS 261221 |-RS 6.739.79
3 138 RS 2863,18 | RS 746322 [RS 10.326,40 [ RS 391831 |-RS 6.408.08
< 184 RS 381758 RS 7.463.22 | RS 11.280.79 [ RS 522442 |-RS 6.056.37
5 231 RS 477197 | RS 746322 | RS 12.235,19 [ RS 6.530,52 |-RS 5.704.66
6 277 RS 5.72636 | RS 7.463.22 | RS 13.189.58 [ RS 7.836.62 |-RS 5.352,95
7 323 RS  6.680,76 | RS 7.463.22 | RS 14.14397 [ RS 9.142.73 |-RS 5.00124
8 369 RS 763515 | RS 746322 | RS 15.098,37 [ RS 10.448.83 |-RS 4.649.53
9 415 RS 8.589.55 | RS 7.463.22 | RS 16.052,76 [ RS 11.754.94 |-RS 420782
10 461 RS 954394 | RS 746322 | RS 17.007,16 [ RS 13.061,04 |-RS 3.946.11
11 507 RS 1049833 [ RS 7.463.22 | RS 17.961,55 [ RS 14.367.14 [-RS 3.594.40
12 553 RS 1145273 RS 7.463.22 | RS 18.915.94 [ RS 15.673.25 |-RS 3.242.69
13 600 RS 1240712 [RS 7.463.22 | RS 19.870,34 [ RS 16.979.35 |-RS 2.890.98
14 646 RS 13.361,52 | RS 7.463.22 | RS 20.824.73 [ RS 18.285.46 |-RS 2.53927
15 692 RS 1431591 [RS 7.463.22 | RS 21.779,13 | RS 19.591,56 |-RS 2.187.56
16 738 RS 1527030 [ RS 7.463.22 | RS 22.733,52 | RS 20.897.66 [-RS 1.835.85
7 784 RS 1622470 | RS 746322 [ RS 23.687.91 [ RS 22.203,77 |-RS 1.484.14
18 830 RS 17.179.09 | RS 746322 [ RS 24.64231 [ RS 23.509.87 [-RS 1.132.43
19 876 RS 18.13349 | RS 746322 [RS 25.596.70 [ RS 24.815.98 [-RS 780,72
20 922 RS 19.087.88 | RS 7.46322 [ RS 26.551,10 [ RS 26.122.08 [-RS 429.01
21 968 RS 20.04227 | RS 746322 [RS 27.505.49 [ RS 27.428.19 [-RS 77.30
2 1015 | RS 20.99667 [RS 7.46322 | RS 28.459.88 [ RS 28.734.29 [ RS 27441
23 1061 | RS 21.95106 [RS 746322 | RS 2041428 [ RS 30.040.39 | RS 626,12
24 1107 | RS 2290546 (RS 746322 | RS 30.368.67 | RS 31.346.50 | RS 77,83
TOTAL | 1107 | RS 22.905,46 | RS 7.463,22 | RS 7.463,22 | RS 31.346,50 | RS 977,83




Grafico 13 - Ponto de equilibrio mensal (atual)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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Através do grafico verifica-se que o cenario atual da empresa apresenta um ponto de

equilibrio elevado, sendo que o0 mesmo ocorre no 22° dia do més em que a empresa encontra-

se em funcionamento. Assim sendo, a empresa terd que vender 1015 (mil e quinze) itens para

poder quitar seus custos e comecar a gerar lucro.

Com a obtencdo dos dados pode-se também realizar o ponto de equilibrio anual, como

pode ser verificado na tabela e grafico a seguir dispostos.

Tabela 21 - Ponto de equilibrio anual (atual)

PONTO DE EQUILIBRIO ANUAL (ATUAL)
ORDEM|QTD. MENSAL|CUSTO VARI. | CUSTO FIXO |CUSTO TOTAL (CT)[RECEITAL TOTAL (RT) LUCRO TOTAL LT =RT - CT
1 1107 RS 2290546 | RS 89.55858 [RS 11246404 | RS 31.346,50 |-RS 8111754
2 214 RS 4581091 [RS 89.55838 [RS 13536949 | RS 62.692,99 |-RS 72.676,50
3 3321 RS 68.71637 | RS 89.55858 |[RS  158.27495 | RS 94.039.49 |-RS 64.235.46
- 4427 RS 91.621.83 [ RS 89.55858 [RS  181.18041 | RS 125.385,99 |-R$ 55719442
5 5534 RS 11452728 | RS 89.55858 [RS  204.085.86 | RS 156.732.49 |-RS 4735337
6 6641 RS 13743274 | RS 89.55858 |[RS  226.99132 | RS 188.078,98 |-RS 3891233
7 1748 RS 160.338,19 | RS 89.558,58 [RS  249.896,77 | RS 21942548 |-RS 30471,29
8 8855 RS 183.243,65 | RS 89.558,58 [RS  272.802.23 | RS 250.771,98 |-RS 22.030,25
9 9962 RS 206.149,11 [ RS 89.558,58 | RS 295.707,69 | RS 282.11848 |-RS 13.589.21
10 11068 | R§229.054,56 | RS 89.558,58 [RS 31861314 [ RS 31346497 |-RS 5.148,17
11 12175 |R§251.960,02 | RS 89.558,58 [RS 34151860 | RS 34481147 | RS 329287
12 13282 |RS274.86548 | RS 89.558,58 [RS  364.424,06 | RS 376.157,97 | RS 11.733.91
TOTAL 13282 | RS 27486548 | RS 89.558,58 | RS 364.424,06 | RS 376.157,97 | RS 11.733,91

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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Grafico 14 - Ponto de equilibrio anual (atual)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Como pode ser averiguado e comparado nos dados acima, assim como no ponto de
equilibrio mensal, o anual também encontra-se elevado, pois, o seu ponto de equilibrio ocorre
no 11° més do ano. Tendo em vista os resultados obtidos vé-se a necessidade da empresa adotar
as melhorias propostas no presente plano, visando manter-se ativa no mercado atual.

Apos a coleta de todos os dados necessarios para a elaboragdo da planilha do ponto de
equilibrio, juntamente com as proje¢des de vendas em 15% de aumento, segue abaixo

demonstragdes do ponto de equilibrio mensal e anual da Floricultura Faby Flores.
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Tabela 22 - Ponto de equilibrio mensal (mediante melhorias implantadas)

| PONTO DE EQUILIBRIO MENSAL (MELHORIAS)

JORDEM |QTD DIA. [CUSTO VARL | CUSTO FIXO|CUSTO TOTAL (CT)|RECEITA TOTAL (RT)[LUCRO TOTAL (LT =RT - CT)
0 RS - |RS 895236 | RS 8.952,36 | RS - |RS 8.952,36
1 67 1282| RS 895236 | RS 10.234,66 | RS 1.967,07 [-RS 8.267,59
2 133 RS 256459 |RS 895236 | RS 11.516,96 | RS 3.934.14 |-RS 7.582.82
3 200 RS  3.84689 | RS 895236 | RS 12.799.25 | RS 5.90121 |-RS 6.898,04
4 266 RS 5.129,19 | RS 895236 | RS 14.081,55 | RS 7.868,28 |-RS 621327
5 333 RS 641148 |[RS 895236 | RS 15.363,85 | RS 9.835,35 |-RS 5.528,50
6 400 RS 7.693.78 | RS 895236 | RS 16.646,14 | RS 11.802.42 [-RS 4.843.72
7 466 RS 897608 | RS 895236 | RS 1792844 | RS 13.769.49 [-RS 4.158,95
8 333 RS 1025837 |RS 895236 | RS 19.210,74 | RS 15.736,56 |-RS 347418
9 599 RS 11.54067 | RS 895236 | RS 20.493,03 | RS 17.703,63 |-RS 2.789.40
10 666 RS 1282297 |RS 895236 [ RS 21.77533 | RS 19.670,70 [-RS 2.104,63
11 7132 RS 1410526 | RS 8.95236 | RS 23.057,63 | RS 21.637,77 |-RS 1.419.86
12 7 RS 15.387,56 | RS 8.952,36 | RS 2433992 | RS 23.604.84 |-RS 735,08
13 866 RS 16.669.86 [ RS 8.952.36 [ RS 25.622.22 | RS 2557191 |-R§ 5031
14 932 RS 1795215 | RS 895236 | RS 26.904,52 | RS 27.538.98 | RS 634,46
13 999 RS 1923445 |RS 895236 | RS 28.186,81 | RS 29.506,05 | RS 131924
16 1065 | RS 2051675 [RS 8.952.36 | RS 20.469.11 | RS 31473,12 | RS 2.004,01
7 1132 | RS 2179905 [RS 8.952.36 | RS 30.75141 | RS 33.440.19 | RS 2.688,78
18 1199 [RS 23.08134 |RS 895236 | RS 32.033,70 | RS 3540726 | RS 3.373,56
19 1265 [RS 2436364 | RS 895236 | RS 33.316,00 | RS 37.37433 | RS 4.05833
20 1332 |RS 2564594 [RS 895236 | RS 34.598.30 | RS 39.34140 | RS 4.743,10
21 1398 | RS 2692823 [RS 8.952.36 | RS 35.880.59 | RS 41.30847 | RS 542788
2 1465 | RS 2821053 [RS 8.952.36 | RS 37.162,89 | RS 4327554 | RS 6.112,65
23 1532 |RS 2949283 | RS 8.95236 | RS 38.445.19 [ RS 4524261 | RS 6.797.42
4 1598 | RS 30.775,12 [RS 8.952.36 | RS 39.72748 [ RS 47.209.68 | RS 748220

TOTAL| 1598 |RS 30.775,12 [RS 895236 | RS 39.72748 | RS 47.209,68 | RS 7.482,20

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Grafico 15 - Ponto de equilibrio mensal (mediante melhorias implantadas)
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De acordo com os nimeros demonstrados na tabela acima a empresa passara a ter seu
ponto de equilibrio no 14° dia, correspondente a 58% dos dias trabalhados, sendo que a empresa
permanece em funcionamento 24 (vinte e quatro) dias no més, visto que foram descontados dos
30 (trinta) dias os domingos e sabados a tarde.

Ap6s andlise do ponto de equilibrio verificou-se que para atingir o mesmo, € necessario
que a empresa venda 932 (novecentos e trinta e dois) itens, para pagar seus custos, €

sucessivamente obter lucros apods o 14° dia.

Tabela 23 - Ponto de equilibrio anual (mediante melhorias implantadas)

PONTO DE EQUILIBRIO ANUAL (MELHORIAS)
ORDEM|QTD. MENSAL|CUSTO VARI | CUSTO FIXO |CUSTO TOTAL (CT)|RECEITA TOTAL|LUCRO TOTAL (LT =RT - CT)
1 1595 |RS 077512|RS 107483 |RS  1820347[RS 47120968 |RS 9099379
) 39 RS 6LSS02S|RS 10741834 [RS 16897859 |RS 9441936 RS 7455923
3 M5 |RS NSRS 107483 (RS 1975371 (RS 14162904 RS 81467
! 69 |RS I310049|RS 10742834 [RS 2052883 |RS 18883872 [ RS 41.690,1
5 1991 | RS IS87S61 RS 1074183 |RS 26130396 |RS 23604840 RS 255556
§ 9599 |RS IS465074|RS 10742834 [RS 29207908 |RS 26325808 RS 882100
7 11167 |RS 2S42586|RS 1074834|RS 3285420 [RS 33046176 | RS 761356
3 1765 |RS 24620098 |RS 107483 |RS 356 [RS 37674 |RS UM
9 1434 |RS 21697610|RS 1074834 |RS 38440445 [RS 4488702 [RS 048267
10 1590 |RS 30775123|RS 107483 |RS  41SAMST[RS  472.09680 | RS 69173
1l 1750 |RS 3852635 |RS 107483 |RS #5949 (RS 51930648 |RS 7335179
12 9178 |RS 30930147|RS 107483 |RS 467982 [RS 56651616 |RS 8978634
TOTAL| 19178 | RS 36930147 | RS 10742834 [RS  476.720.82 | RS 56651616 | RS 80.786,34

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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Grafico 16 - Ponto de equilibrio anual (mediante melhorias implantadas)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Diante do demonstrativo apresentado acima, observa-se que a empresa Faby Flores
alcanga seu ponto de equilibrio no 7° més do ano trabalhado, visto que este representa 58%.
Para atingir o ponto de equilibrio a empresa devera vender 11.187 (onze mil centos e oitenta e
sete) itens, para assim conseguir pagar seus custos e obter lucros.

E de extrema importancia o gestor estar atento ao nivel de endividamento de sua
empresa, para assim elaborar estratégias, visto que quanto maior o nivel de endividamento, pior
¢ o resultado da empresa.

O nivel de endividamento gera necessidade de obter recursos de terceiros, ou seja,
momento que a empresa ndo consegue dar o giro com capital proprio e necessita de
empréstimos para quitar suas dividas, aumentando assim o seu endividamento.

Para Tanaka (2017) “se a empresa recorre a contrair sucessivas dividas através de Deste
modo ¢ importante ressaltar que se a empresa possuir um investimento externo nao
necessariamente ela estd com um nivel de endividamento ruim, pois se a taxa de juros for
inferior a taxa de lucro obtido pela empresa, ainda sera viavel, pois ainda estara obtendo lucro
empréstimos para pagar outras dividas, esse ¢ um tipo de endividamento ruim. Pode ser um
alerta vermelho para um grande risco de faléncia”.

Em analise aos dados obtidos da empresa Faby Flores € visto que a mesma ndo possui
investimentos externos, apenas os parcelamentos com seus fornecedores, deste modo ¢

verificado que a empresa ndo possui um percentual de endividamento.
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Ao contrario do indice de endividamento, os indices de liquidez demonstram a situagdo
financeira da empresa, ou seja, a capacidade de pagamento diante de suas obrigagoes.

Segundo Gitman (2004), a liquidez da empresa ¢ avaliada pela capacidade de cumprir
com as suas obrigacdes em curto prazo, ou seja, a facilidade com que consegue pagar suas
contas.

Ja Silva (2011), afirma que a liquidez consiste em cumprir com 0s coOmpromissos
financeiros de acordo com as datas combinadas com fornecedores, instituicbes bancarias,
pagamento de salarios e outros compromissos, todos em dia.

Para obter-se niveis de liquidez positivos faz-se necessario a empresa cumprir com suas
obrigagdes e ainda obter lucros. Se os resultados forem iguais aos custos, significa que a
empresa esta cumprindo com suas obrigacdes, porém nao esta obtendo lucros visto que esta ndo
teria capacidade de pagar todas as suas obrigagdes a curto prazo.

Como abordado no item acima onde corresponde ao nivel de endividamento da empresa
Faby Flores, a mesma nao possui investimentos de terceiros, tendo em vista que o nivel de
liquidez é favoravel, permitindo a mesma arcar com suas obriga¢des ¢ ainda gerar uma margem
de lucro.

A lucratividade das empresas compreende o percentual de ganho obtido sobre as vendas
realizadas.

De acordo com Paula (2014) “a lucratividade nos responde se o negdcio esta justificando
ou ndo a operagdo, ou seja, se as vendas sdo suficientes para pagar os custos ¢ despesas ¢ ainda
gerar lucro. ”

Ja arentabilidade indica o percentual de retorno do investimento realizado pela empresa.

Diante disso Paula (2014) salienta que ¢ muito importante ter o calculo da lucratividade
para saber se ¢ valido o investimento do negocio ou das melhorias. Sendo que a rentabilidade
nos proporciona saber qual € o retorno do investimento que foi feito a longo prazo na empresa.

Seguindo o raciocinio de Paula (2014), a rentabilidade ¢ calculada dividindo-se o lucro

liquido pelo valor investido e multiplicando por 100 (cem). Conforme a férmula abaixo:

Figura 21 - Formula para calculo de rentabilidade

rentabilidade = (lucro liquido / valor investido) * 100

Fonte: Treasy planejamento e controladoria (2014).
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Diante disto observa-se que a empresa Faby Flores passard a ter uma rentabilidade
aproximada de 15% com a implantagdo das melhorias propostas, sendo que atualmente a
empresa esta obtendo uma rentabilidade de 2,05%.

Neste caso, percebe-se que com a implantacdo das melhorias na empresa, estas
proporcionariam resultados positivos, pois a empresa passard a ter uma lucratividade
aproximada de 13% a mais do que estd obtendo atualmente. Porém para isso acontecer serdo
necessarios investimentos com treinamentos, novidades em produtos, atendimento e pds-venda,
além de canais de divulgacdo eficazes para reter clientes. Sendo que, para isso acontecer toda a

equipe deve estar envolvida e ciente dos possiveis resultados.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O aumento do consumo de flores por parte da populacdo vem contribuindo com a
ascensdo das floriculturas, em consequéncia disso, muitos concorrentes surgiram no ramo,
fazendo com que as empresas mais antigas procurassem evoluir e se destacar no mercado.
Diante disso, percebeu-se que o empreendimento ¢ viavel, porém algumas mudancas seriam
necessarias para suprir os periodos de sazonalidades em que as vendas ndo sdo favoraveis.
Notou-se também, que a Floricultura Faby Flores est4 entre as melhores da regido e possui um
grande potencial no mercado, podendo se tornar uma floricultura modelo muito em breve.

Pensando nisso, o desenvolvimento do presente estudo, desde a escolha da empresa,
bem como seu desenvolvimento teorico, a realizagdo das pesquisas, e as analises dos dados,
foram fatores que necessitaram de dedicacdo e de compromisso de todas as partes envolvidas.
Porém, a conclusdo deixada por este estudo as académicas, foi compensativa de modo que
conseguiu-se identificar que o sucesso de uma empresa depende da satisfacdo e da fidelizagdo
dos seus clientes, e que nenhuma organizagdo consegue sobreviver atualmente sem ter uma
politica de atuagdo que satisfaga por completo seus consumidores.

Dessa forma, a preocupagdo foi desenvolver estratégias de marketing e merchandising
respeitando as opinides, tendéncias de mercado, cenario atual da empresa e as exigéncias dos
clientes, bem como tragar um plano de viabilidade econémica e financeira para que houvesse
um controle maior por parte da gestora. No decorrer do estudo, e apds a analise das pesquisas
feitas ao consumidor, pode-se observar que a empresa detém potencial, contudo, o plano de
marketing € merchandising ¢ indispensavel para que a empresa torne-se diferencial na cidade,
através de estratégias voltadas a fidelizagdo dos clientes, e também a melhoria na fachada, a
qual trard para a empresa uma presen¢a mais chamativa.

Ja o plano de viabilidade econdmica e financeira permitiu que o grupo analisasse 0s
dados economicos da empresa, bem como o resultado das melhorias propostas, que foram
positivos. Sendo que a empresa passara a ter uma rentabilidade de 15% sobre o patrimoénio,
tendo em vista que o atual € de 2,05%. Apds a sugestdo de melhoria a empresa poderd mudar
sua estratégia, tendo um controle rigoroso de seu estoque e patriménio econdmico, € também
oferecer um servigo diferenciado para o cliente, podendo aumentar suas vendas e a sua area de
atuacao.

Para as académicas fica a satisfagdo de realizar um excelente estudo e a perspectiva de

que a empresa implante as melhorias propostas, visto que o estudo atingiu seus objetivos
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propostos. Também fica a ligdo de melhoria constante entre as empresas para sobreviver no

mercado, bem como no dia a dia académico, para que o resultado seja sempre recompensador.
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APENDICE A — QUESTIONARIO ELABORADO PELOS AUTORES

1. Quando vocé precisa dos servigos de jardinagem e floricultura qual a primeira opcao
que lhe vem a mente?

a) Nova Flora;

b) Flor e amor;

c) Ponto das flores;

d) Faby Flores;

e) Outros:

2. Que tipo de flores vocé€ costuma comprar, ou gosta de ganhar?
a) Rosas;

b) Orquideas;

c¢) Petlnias;

d) Cactos;

e) Outros:

3. A floricultura que vocé ¢ cliente lhe presta servigo de pds venda?
a) Sim;

b) Nao;

4. Vocé costuma pesquisar prego das flores e servigo de jardinagem antes de comprar?
a) Sim;
b) Nao;

c) as vezes.

5. Vocé possui alguma dificuldade para encontrar alguma espécie de plantas ou algum
servigo prestado nas floriculturas?

a) Sim;

b) Nao;

¢) Quais:

6. Com que frequéncia voc€ costuma ir a uma floricultura?

a) Datas comemorativas;
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b) Aniversarios;
c¢) Finados;
d) Quando precisa de algum presente;

e¢) Outros:

7. Qual horario vocé costuma efetuar suas compras?
a) Horario comercial;

b) Depois das 18:00;

¢) No horério de almogo;

d) Aos sabados a tarde;

e¢) Outros:

8. Qual técnica utilizada pelas empresas lhe chama mais atengao?
a) Promocoes;

b) Brindes;

c¢) Propaganda no radio;

d) Propaganda nas redes sociais;

e) Outros:

9. Vocé ja pensou em modificar o seu jardim utilizando os servigos de alguma
floricultura?

a) Sim;

b) Nao;

c¢) Nao cabe no meu or¢amento.

10. A localiza¢do da empresa influencia na hora da compra?
a) Sim;
b) Nao;

c) As vezes;
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ANEXO A - INSCRICAO DO CNPJ

Documenta¢do Necessaria:

a) DBE/Protocolo de transmissdo original, impresso na Internet.

b) Procuragdo, se o DBE for assinado por procurador.

Procedimentos do contribuinte para obter a inscricdo no CNPJ através dos Cartorios de
Registro Civil de Pessoa Juridica:

1° Deve-se preencher o FCPJ (Ficha Cadastral da Pessoa Juridica) e/ou QSA (Quadro
de Socios e Administradores) de acordo com os dados que constardo da minuta do ato
constitutivo;

2° Gravar a FCPJ/QSA;

3° Transmitir a FCPJ/QSA, pelo Receitanet ou pelo Aplicativo de Coleta Web;

4° imprimir, na pagina da RFB na Internet, o DBE (Documento Basico de Entrada) ou
o Protocolo de Transmissédo, se for o caso;

5°. Imprimir, na pagina da RFB na Internet, O DBE) Documento Basico de Entrada) ou
o Protocolo de Transmissédo, se for o caso;

OBS 1: O DBE/Protocolo de Transmissdo serd disponibilizado na Internet para
impressao se nao houver pendéncias junto a RFB ou conveniados, se o Estado e/ou Municipio
for participante do Cadastro Sincronizado Nacional.

OBS 2: Quando se tratar de eventos praticados no &mbito de convénios celebrados com
o Cartorio de Registro Civil de Pessoa Juridica, o DBE podera ser apresentado sem o
reconhecimento de firma do responsavel, preposto ou procurador.

OBS 3: O DBE/Protocolo de Transmissdo contera o codigo de acesso para
acompanhamento do pedido transmitido pela Internet, na op¢do “Consulta da Situagdo do
Pedido de CNPJ Enviado pela Internet. ”

6° Anexar o DBE/Protocolo de Transmissdo (identificando com o nome empresarial) ao
processo de constituicdo de pessoa juridica encaminhado para ao Cartorio de Registro Civil de
Pessoa Juridica conveniada;

* Ap6s o diferido do processo de constitui¢ao pelo Cartorio de Registro Civil de Pessoa
Juridica, sera disponibilizado na pagina da RFB, na internet, o “Comprovante de Inscri¢do e de
Situacdo Cadastral” que ¢ o documento habil para o contribuinte comprovar a condi¢ao de
inscrito no CNPJ.

* Os Cartorios de Registro Civil de Pessoa Juridica ndo estdo habilitados a fazerem

corre¢des na solicitagdo preenchida pelo contribuinte. Em caso de indeferimento no ato
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cadastral (inscri¢ao) o contribuinte devera solicitar novamente a realizacao de Ato Cadastral na
RFB. Esta corre¢do do Ato Cadastral correspondera a uma nova solicitagao.

OBS: os eventos de alteracdo e baixa de inscricdo ndo poderdo ser praticados nos
Cartorio de Registro Civil de Pessoa Juridica, somente na RFB.

OBSERVACOES IMPORTANTES

1° A data do evento da FCPJ/QSA sera a data do preenchimento;

- Esta data sera posteriormente substituida pelo Cartério de Registro Civil de Pessoa
Juridica, passando a ser a do efetivo registro.

2° Se a empresa estiver solicitando enquadramento de ME ou EPP no Cartorio de
Registro Civil de Pessoa Juridica, ja devera acrescentar na FCPJ a expressio ME ou EPP em
seguida ao nome empresarial.

3° O niimero do Orgdo de Registro na inscri¢do nido devera ser informado na FCPJ.

- Este niamero sera posteriormente informado pelo Cartorio de Registro Civil de Pessoa

Juridica.
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ANEXO B - CONTRATO SOCIAL
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