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RESUMO

Este Trabalho de Conclusao de Semestre (TCS) tem como finalidade apresentar um
estudo tedrico e aplicacdo de uma pesquisa de campo, utilizando-se como
instrumento um questionario direcionado aos profissionais mecanicos da cidade de
Sao Miguel do Oeste, tendo por finalidade identificar as necessidades e deficiéncias
do mercado no segmento de autopecas. Tem como titulo: Plano de melhorias: Way
Autopecas. Destaca como objetivo geral: Apontar melhorias na area de fidelizacao
de clientes para a empresa Way Autopecas. Foram entdo aplicada uma pesquisa de
campo, utilizando-se como metodologia as técnicas de pesquisa bibliografica e
exploratéria, na construcdo e fundamentagdo da teoria. Do estudo realizado os
assuntos de maior destaque séo: Estudo de segmento de atuacdo — levantamento
histérico — fundamentos do marketing, gestdo de pessoas, logistica, vendas e
financas. A teoria estudada e o aprofundamento da pesquisa direcionada aos 20
(vinte) profissionais mecanicos possibilitou identificar os pontos fortes e fracos,
ameacas e oportunidades (Tabela de SWOT), bem como, a anélise das 05 (cinco)
forcas de Porter em conjunto com a posi¢ao, segmentagdo e ambiente de mercado.
Seguindo o resultado obtido com a pesquisa (questionario) foi possivel pensar e
discutir em grupo as sugestées que definem as propostas de melhoria na imagem
da empresa (propaganda visual — logomarca) frente ao publico-alvo e a metodologia
de trabalho: atividades e processos aplicados na empresa, firmadas no interesse e
satisfacdo do cliente, desde o primeiro momento do seu contato e acesso a
empresa, atendendo as suas demandas como propésito claro de fidelizacao.

Palavras-Chave: Fidelizacao. Gestao de pessoas. Logistica. Vendas. Financas.



ABSTRACT

This end-of-Semester (TCS) aims to present a theoretical study and application of a
field research, using as instrument a questionnaire directed to professional
mechanics of Sdo Miguel do Oeste, on purpose identify the needs and market
failures in the auto parts segment. Has as its title: plan for improvements: Way Auto
parts. Highlights how general objective: Point improvements in the area of customer
loyalty for the company Way Auto parts. Out then applied a field research, using as
the techniques bibliographical research methodology and exploratory, building and
grounds of the theory. The study of the most prominent issues are: Study of
segment-historic survey-fundamentals of marketing, personnel management,
logistics, sales and finance. The theory study and deepening of research directed to
20 (twenty) mechanical professionals made it possible to identify the strengths and
weaknesses, opportunities and threats (SWOT table), as well as the analysis of 05
(five) Porter's forces in conjunction with the position, segmentation and market
environment. Following the result obtained with the survey (questionnaire) was
possible to think and discuss in groups the suggestions that define proposals for
improving the image of the company (visual advertising-logo) facing the target
audience and the methodology of work: activities and processes applied in the
company, signed in the interest and customer satisfaction, from the first moment of
your contact and access to the company, given its demands as clear purpose of
loyalty.

Keywords: Customer loyalty. People management. Logistics; Sales. Finance.
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1 INTRODUGAO

O estudo apresentado neste trabalho académico demonstra possiveis
melhorias a serem sugeridas e aplicadas na empresa Way Autopecas, para que
consiga se destacar no ramo de autopecas no oeste catarinense e, através de um
estudo detalhado propde novas estratégias como melhorias relacionadas ao
marketing, vendas e logisticas, com a finalidade de agregar valor a empresa.

A metodologia de pesquisa bibliografica e exploratéria empregada visa
fundamentar a teoria relacionada ao tema: “Plano de Melhoria: Way Autopecas”,
embasada em obras de autores pesquisadores que em seus estudos oferecem
subsidios consistentes, relacionados ao gerenciamento do marketing, gestdo de
pessoas vendas, logistica e financas.

Através de uma pesquisa de campo aplicada e direcionada aos profissionais
mecanicos da cidade de Sao Miguel do Oeste, compreender as necessidades e
deficiéncias relacionada aos trabalhos realizado no segmento de autopecas e,
assim, construir propostas de melhorias no desenvolvimento das atividades e
processos junto a empresa Way Autopecas.

No desenvolvimento do trabalho apresenta do ramo de autopecas, dados
esclarecedores sobre 0 segmento de atuacao, definicdo, apresentacdo e conceito.
Destaca o historico das empresas de autopecas e de que maneira atua em areas
determinadas como marketing, gestdao de pessoas, logistica, vendas e financas.
Oferece uma andlise ambiental do mercado. Busca a identificagdo dos tipos de

negdcio e a segmentagdo das empresas que concorrem entre si.

1.1 ESPECIFICAGAO DO PROBLEMA

Segundo o Sebrae (2017) hoje no mercado brasileiro a frota de veiculos
cresceu em torno de 3,7%, atingindo um numero significativo de veiculos, sendo
que, neste percentual estao inclusos: 6nibus, automéveis e caminhdes. Notou-se,
também, um aumento na idade da frota brasileira passando para oito anos e oito
meses, fator indicativo da diminuicdo na entrada de veiculos novos na frota
brasileira, sendo que com o aumento da idade da frota aumenta automaticamente a

demanda por reparacdo dos veiculos ja existentes. E nessa hora que as lojas de
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autopecas véem seu faturamento aumentar, pois com o0 maior uso dos carros ocorre
o desgaste de pecas e por consequéncia a necessaria manutengao.

Apés andlise realizada foi identificado como principal fraqueza da empresa
Way Autopecgas, a fidelizacdo de clientes e consumidores. Assim, chegou-se a
conclusdo da necessidade de ser criado um programa especifico para atrair o
cliente e construir uma relacdo de consumo e satisfacdo total, primando pela
fidelidade junto a empresa. Busca-se, também, oportunizar a criagdo de um canal
de vendas direto com o cliente final, para alavancar o faturamento, ja que a empresa
nao tem nenhum programa nesse sentido, de manter o cliente fiel e informado (um
feedback entre a empresa e seus clientes), aproveitando-se da tecnologia da
informacdo e comunicacado, na aplicagdo de novas praticas e métodos visando
aperfeicoar o canal de e-Comerce (relacionamento de vendas via internet) que
existe na empresa, aproveitando-se do potencial das novas tecnologias de extrema
importancia na visibilidade da empresa pela facilidade de acesso do cliente aos
produtos comercializados.

Foi pensando nos inUmeros gargalos a serem superados, que este estudo
propde a aplicagdo de um programa relacionado a fidelizagao do cliente, através do
contato via ferramentas disponibilizadas pela internet e sistemas de comunicacao
como: o facebook, whatsapp, correio eletrbnico (e-mail), etc., bem como, a
potencializacdo do faturamento da empresa viabilizando um novo método de
trabalho com o e-commerce, proporcionando uma interagdo maior entre o cliente e a
empresa e vice-versa.

A fidelizacdo de clientes € um anseio de véarias empresas atuantes no
mercado de autopecas no territério brasileiro, pois com a facilidade e quantidade de
lojas, muitas empresas trabalham esse processo com a finalidade de manter a sua
clientela sempre satisfeita e identificada com os servigos prestados.

Este estudo pretende oferecer estratégias para a fidelizacdo e a
potencializacdo do faturamento da empresa, por intermédio da criacdo de novas
ferramentas de vendas, pela facilidade do acesso a compra (comercializacdo) onde
o cliente identifigue uma relacdo de comprometimento, compromisso e satisfacao
com a oferta do produto e do pronto atendimento.

De todo o exposto fica observado o seguinte questionamento: Quais as

estratégias que aumentariam a fidelizacao dos clientes da Way?
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1.2 OBJETIVOS

Os objetivos que constituem o desenvolvimento deste trabalho estdo assim

dispostos:

1.2.1 Objetivo geral

Em decorréncia da questao proposta o objetivo geral desse trabalho é:
e Apontar melhorias na area de fidelizacdo de clientes para a empresa Way

Autopecas.

1.2.2 Especificos

De acordo com o proposito da melhoria ficaram definidos como objetivos
especificos:

e Estabelecer critérios para fidelizacao de clientes;

e Verificar estratégia de impacto para aumentar margem de lucratividade da
empresa;

e |dentificar a viabilidade de um novo método de trabalho do canal de

vendas via e-commerce.

1.3 JUSTIFICATIVAS

Diante de um mercado cada vez mais competitivo se faz necessaria uma
gestao eficiente, alcancando todos os setores da empresa com exceléncia. Para
tanto, € de extrema importancia a criacdo de um plano de melhorias, identificado
com a empresa Way Autopecas, na compreensdo de que somente ao se aplicar
uma pesquisa identificada com os pontos fortes e fracos da organizacdo, sera
possivel compreender e ter uma ideia das mudancas a serem satisfeitas para que o
negécio seja ainda mais rentavel.

Neste sentido, aplicados os conhecimentos adquiridos durante o curso de
Gestdao Comercial-Senac 2016/2017 sera oferecido aos gestores da empresa,

estratégias capazes de fortalecer vinculos com seus clientes e apurar 0 campo de



18

perspectiva econbmica, ou seja, ampliar seu faturamento e o processo de
fidelizacao da clientela.

O olhar de pessoas de fora da organizacdo, com conhecimento na area
administrativa e de gestao, tem fundamental importancia no momento da avaliagao
pontos fortes e fracos da empresa, superando possiveis gargalos ao potencializar
forcas internas e externas a empresa, reconhecendo ameagcas e oportunidades com
a finalidade de sugerir mudancas necessarias.

Neste plano de melhoria identificado com a empresa Way Autopecas, o
intuito é de beneficiar a organizacao e, assim, oportunizar futuros estudos em busca
do aprimoramento do potencial de gestdo organizacional.

Este trabalho se torna muito importante para a sociedade e para instituicao
SENAC, afinal o seu objetivo € mostrar a capacidade dos alunos formados pela
instituicdo, na elaboracao de planos de melhorias em comércios locais ajudando a

comunidade e aumentado a economia local.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica consiste em fundamentar, através das ideias de
outros autores e pesquisadores do tema em questao os aspectos e pressupostos

tedricos da pesquisa, como nota-se nos itens a baixo.

2.1 ESTUDOS DO SEGMENTO DE ATUAGCAO

Neste, tépico serdo abordados assuntos préprios do segmento de atuacao
das autopecas, tendo em vista o grande numero de automdveis na regido e o
grande potencial de mercado, sendo que, a Way Autopecas ja esta presente em
grande parte das mecanicas na regidao Oeste de Santa Catarina.

2.1.1 Definicao, apresentacao, conceito do segmento.

Segundo Las Casas (2006, p. 227) “Segmentar Significa dividir mercados
heterogéneos em grupos menores, que sejam formados por consumidores
homogéneos entre si”. Desta forma, nota-se que a segmentacédo € apenas a divisao
de areas que sejam de interesse de um publico em especifico.

Para o ramo automobilistico, destacam-se diferentes segmentos, como por
exemplo: o cliente esporte que prioriza o desempenho do seu veiculo; o cliente
aventureiro que prefere veiculos com suspensao elevadas e gosta de andar no
barro; também, aquele que gosta de customizar seu veiculo conforme seu proprio
gosto modificando suspensado, motor e acrescentando acessoérios e, por ultimo,
temos os carros para familia onde € priorizado conforto, espago interno e
seguranca.

A Way Autopegas ja tem bem definido seu publico alvo, buscando satisfacao
com seus clientes, focada somente na linha de pecas de reposicdo para veiculos
leves, 0 que é 0 mais atrativo para empresa atualmente, tendo como foco o cliente
“Oficinas Mecanicas”. Entende-se, pois a necessidade da definicio de mercado,
bem como, a importancia de um segmento de comércio identificado com a demanda
da clientela: “[...] apdés a empresa definir seus segmentos de mercado, precisa
escolher os mais atrativos para atuar” (MOREIRA, 2007 p. 56).
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Moreira (2007, p. 56) ainda referindo-se ao processo de segmentacdo de
mercado, observa que este, “[...] gera inUmeras vantagens para empresa. Ele
permite chegar mais préximo das necessidades e desejos dos consumidores,
ficando mais facil trabalhar com o mercado”.

Seguindo o pensamento do autor, a Way Autopecas conseguiu chegar mais
préximo de seus clientes apds essa definicio de mercado. A empresa nota a
procura de pecas por clientes em toda a cidade, os quais necessitam de pecas para
seus veiculos, tornando-se referéncia na cidade como loja de Autopecas.

Pode-se dividir em setores da Way Autopecas, 04 segmentos idetentificados
como: suspensao; pegas para motor; escapamentos e acessorios.

e Suspensao: neste item encontram-se todas as pecas que fazem parte da
suspensao dos veiculos como por exemplos: amortecedores, buchas, pivés,
terminais de direcdo, molas, rolamentos, entre outros itens;

e Pecas para motor: neste tdpico, pode-se dizer que as principais pecgas que
fazem parte do segmento de motores que sao: pistdes, anéis de motor, bomba de
6leo, bomba de agua, correias, rolamentos tensores, velas, bronzinas, juntas, filtros,
Oleos, aditivos para radiador, entre outros itens;

e Escapamentos: é toda parte de exaustdo dos motores, responsavel por
diminuir, as emissdes de diéxido de carbono (co2) e liberar os gases produzidos
pelos motores;

e Acessorios: € toda parte de lataria e pecas para personalizar os veiculos.

A Way Autopecas tem em seu estoque a mais completa linha de pecas para
motor, escapamentos, filtros, 6leos e aditivos para carros nacionais e importados,

buscando atender todos os principais modelos de veiculos vendidos no Brasil.

2.1.2 Levantamento do histérico do segmento

Toda pesquisa foi baseada no site H2brasil (2017) onde se obtiveram as
informacdes referentes ao histérico do segmento automobilistico do Brasil
apresentado da seguinte forma:

Ao observar os carros de hoje, modernos, velozes e com muitas opgdes de
complementos, d4 para imaginar como eram os carros antigos (H2BRASIL, 2017).
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Com imagens dos primeiros veiculos quando foram inventados pode se ter
uma nocao, veiculos lentos, pouca poténcia e pouco conforto comparando com 0s
veiculos atuais. De acordo com o site (H2brasil, 2017), o real comeco dessa histéria
se da no ano de 1700, quando francés Nicholas Joseph Cugnot tem a brilhante ideia
de construir um veiculo pesando quase 10 toneladas, movido por uma caldeira de
vapor, com o objetivo de arrastar pecas de artilharia de guerra.

Conforme o site H2brasil (2017), um francés teve uma brilhante ideia de
construir um automével, com isso podendo levar equipamentos de guerra,
facilitando e se locomovendo muito mais rapido com o veiculo.

Somente por volta de 1769 foi possivel transportar humanos em funcéao da
criagdo do motor a vapor de automéveis e outras modificagcdes no veiculo inicial.
(H2BRASIL, 2017).

O site H2brasil (2017) observa que depois de alguns anos foram feitas
melhorias no automovel, tais como: substituir 0 motor que antes era a carvao,
passando para a vapor e mais alguns ajuste no veiculo, assim, as pessoas
passaram a se locomover com ele.

Avangando no tempo, o primeiro carro produzido com fins comerciais, foi
construido em 1885, pelo alemao Karl Benz. O veiculo possuia apenas trés rodas e
um motor a gasolina. Outro detalhe sobre esse veiculo é que seu sistema de
arranque era a manivela. Apés varios anos, o primeiro veiculo para fins do comercio
foi produzido, veio para facilitar as entregas, se locomover mais rapido, com cargas
consideraveis e, também, com um motor a gasolina (H2BRASIL, 2017).

De acordo com a H2brasil (2017), neste mesmo periodo, Gottlieb Daimler
inventou em 1886, o primeiro veiculo de quatro rodas com motor de combustao
interna. Sua invencgao atingia a velocidade maxima de 16 km/h.

Em 1886 surge o primeiro veiculo com quatro rodas e com o combustivel
dentro do automovel, podia atingir uma velocidade de 16 km/h, considerando os
veiculos atuais uma velocidade muito baixa (H2BRASIL, 2017).

Segundo informacgdes do site H2brasil, (2017), a Inglaterra sé foi desenvolver
seu primeiro modelo em 1862, o Lanchester. Logo ap6s dele, vieram outros como,
Subean, Swift, Humber, Riley, Singer, Lagonda entre outros. Também na Inglaterra,
em 1904, surgiu o primeiro Rolls Royce, que por muito tempo foi 0 carro mais caro

do mundo. A Inglaterra desenvolveu o primeiro veiculo do pais em 1862, como
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surgimento do primeiro Rolls Royce, no atual momento considerado um veiculo
luxuoso, com muito conforto e poténcia.

Com a recessao geral depois da Primeira Guerra Mundial, os fabricantes
precisavam fazer uma linha de producdo mais barata, portando nessa época 0s
automoéveis seriam mais compactos e fabricados em séries. Comeca entao a corrida
pela produgéo de veiculos em série. Henry Ford foi quem criou essa modalidade de
producao (no periodo da industrializacao, reconhecido como Fordismo), no formato
que traria um custo menor e os automoveis produzidos seriam mais compactos
(H2BRASIL, 2017).

Figura 01: Primeiro automével produzido em série.
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Fonte: H2brasil(2017).

De acordo com o site H2brasil (2017) o primeiro automével chegou ao Brasil
em 1893, comprado por Santo Dumont, o inventor do avido. Demorou ainda algum
tempo para que outras pessoas pudessem adquirir esses veiculos, pois se tratava
de um artigo de luxo. Por isso s6 foi possivel conhecer melhor essa maravilha apés
a segunda guerra mundial.

Deste tempo em diante o0s carros passaram por inidmeras mudancgas,
principalmente melhorias em seu aspecto de desempenho, estética e economia:
conforto, rapidez, seguranga, assim como variedade e qualidade andam sempre
juntas (H2BRASIL, 2017).
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Hoje é possivel se ver inumeras marcas e modelos de veiculos, cada vez
mais confortadveis e velozes dotados da maior segurangca. O mercado
automobilistico estd em constante transformacao, sempre seguindo as tendéncias
do futuro. Segundo o site H2brasil (2017), o setor de automoéveis, abriu um grande
leque para existéncia do setor reposicao de pecas, afinal com a grande frota de
veiculos circulando no Brasil hoje, busca-se a conservacao e manutencao destes
veiculos, viabilizando o crescimento do setor de autopecas para satisfazer a

demanda do mercado

2.1.3 Marketing, gestao de pessoas, logistica, vendas e financas

Para a afirmacéo e sucesso comercial das empresas de produtos e servicos é
de suma importancia o cuidado e a promocao de estratégias especificas no
desenvolvimento de suas atividades, tais como: a propaganda e comunicagdo com a
sua clientela; a gestdo de pessoas como relacionamento interno com seus
funcionarios e externo com seus clientes e fornecedores; do transporte em tempo
habil e seguranca na entrega de seus produtos, bem como, a comercializagao e
controle de suas financgas.

Assim, os topicos que seguem fazem referéncia ao marketing; gestao de

pessoas; logistica; vendas e Financas.

2.1.3.1 Marketing

Segundo Kotler (2011, p. 27) o marketing: “...] € um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através
de criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”. Dentro do setor de
marketing tem uma ferramenta muito importante que se chama fidelizacdo de
clientes. “Fidelizacao é fundamental, pois através dela sao realizadas acbes para
qgue o cliente se torne fiel a empresa, volte e recomende” (KOTLER, 2011 p. 94)

O maior marketing usado no setor de autopecas esta relacionado diretamente
com as oficinas mecanicas ou autoelétricas, onde o mecénico indica para seu
cliente a melhor marca de pecas que ele deve utilizar em seu carro. As lojas fazem

campanhas juntamente com as principais marcas utilizando-se de outdoors, como
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também, em campanhas publicitdrias em radios e jornais de circulagdo local. No
convencimento dos mecanicos com a indicacdo das marcas de pegas e as principais
Lojas que fornecem a garantia estendida, além da ja concedida pela fabrica,

favorecendo as mecéanicas com descontos especiais.

2.1.3.2 Gestao de Pessoas

A gestao de pessoas ganhou espaco no ambiente de trabalho, passando a
ser vista como um diferencial competitivo, como estratégia identificada com a
elevacao da capacidade produtiva ao buscar o essencial desempenho de seus
colaboradores.

Marras (2000, p. 253) nos ensina que a gestdo de pessoas: “[...] tem como
objetivo fundamental, através de suas intervencdes, a otimizagdo dos resultados
finais da empresa e da qualidade dos talentos que a compbéem”.

Neste contexto, a gestdo de pessoas pode ser considerada uma area
fundamental para qualquer empresa, no sentindo de atrair, manter e desenvolver
pessoas, de forma a adapta-las ao ambiente de trabalho, pois estas determinam as
mudancas dentro da organizacao (GIL, 2001).

Para Chiavenato (2005, p. 10) “As pessoas constituem o principal ativo da
organizacao”. Pode-se dizer que hoje as empresas investem no capital intelectual
para seus colaboradores por perceber a grande necessidade de ter as pessoas
como principais ativos.

Nesta mesma razao e raciocinio o autor observa que as organizagdes quando
bem sucedidas: “...] estdo percebendo que apenas podem crescer prosperar e
manter sua continuidade se forem capazes de aperfeicoar o retorno sobre os
investimentos de todos os parceiros (CHIAVENATO, 2005 p. 10).

Hoje os principais parceiros das empresas sao 0s proprios colaboradores,
afinal sdo as pessoas responsaveis pelo crescimento da organizacao, colocando-se
na linha de frente para atender o cliente, sempre no contado direto estabelecendo
vinculos de comunicacgéo entre a empresa € o cliente, oferecendo sua experiéncia a
todos os consumidores, seja ela positiva ou negativa, impactando direto nos
resultados da empresa.
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2.1.3.3 Logistica

Os administradores de logisticas escolnem o melhor lugar para estocar o
seus produtos, de modo que fiqgue mais facil e rapida a entrega dos seus produtos
para os clientes.

Kotler (2011 p. 413) explica como é a distribuicdo para as empresas.

A distribuicdo fisica comeca na fabrica. Os administradores procuram
escolher um conjunto de depdsitos (pontos de estocagem) e empresas de
transporte que levem os bens produzidos aos destinatarios finais, no tempo
desejado e/ou ao menor custo total.

A Logistica destaca-se como a distribuicdo e construcdo de processos de
precisdo no estoque, venda, transporte e entrega de produtos comercializados pela
empresa, no caso das operacdes dos colaboradores e fornecedores, na parceria
existente entre as principais lojas de autopecgas da cidade e regido, seguindo uma
estrutura e funcionalidade assim descrita: todas as pecas chegam de cidades
litorAneas, onde a distribuicdo é concentrada por grandes marcas e nomes do setor,
as pecas geralmente ndao demoram mais que 24 horas para chegar até a loja.
Chegando as pecas ou a peca na loja da cidade, efetua-se o processo
cadastramento de entrada no estoque (controle interno), conforme a operacéao
determinada pela empresa.

Os produtos chegam até a empresa pelos fornecedores de Autopecas e
quando finalizada a compra sao distribuidos para seus cliente por meio do servi¢co
de motoboy que faz parte da empresa Way Autopecas (ndo € um servico

terceirizado).

2.1.3.4 Vendas

O controle de vendas determina os resultados como: custos / lucros =
desempenho. Apresenta um demonstrativo da circulagdo financeira referente a
venda de pecas (produtos) dos créditos imediatos e de recebiveis. Deixa clara sua
funcdo de controle, do faturamento dentro de um periodo, informando para a
empresa da competéncia do crédito e de quando este montante estara
disponibilizado (CABRAL, 2008).
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De acordo com as observacdes de Megido e Szulcsewski (2007) no mundo
dos negécios o controle de vendas, tem cada vez mais aprimorado a sua atuacao
como elemento capaz de alcancar os resultados positivos para a organizacao. “As
empresas devem definir cuidadosamente os objetivos, especifico que esperam
atingir com suas forcas de vendas” (KOTLER, 2011 p. 597).

No caso especifico das empresas de vendas de autopecas a operacao de
compra e venda tem uma clientela especifica: seus clientes sdo pessoas fisicas
“consumidor final” e pessoas juridicas “mecénicas e autoelétricas”.

Neste sentido, a compra da peca pelo consumidor final ocorre diretamente
com a loja. Ja quando a compra é realizada pelas mecanicas, estas trabalham como
intermediarias entre a loja e o consumidor final, onde a loja faz a venda para a

mecanica que na sequéncia repassa para o cliente final.

2.1.3.5 Financas

E de grande importancia saber os custos, e as receitas, para um plano de
viabilidade oferecendo a certeza de que o negdcio é viavel. Com o planejamento da
viabilidade a empresa saberd como esta a situacdo de suas finangas, como
estratégia e preparacao para o futuro. Através do planejamento se obtém com
exatiddo os valores dos custos operacionais, das despesas, qual o potencial de
lucratividade, o tempo de retorno do investimento, sabendo como esta a saude
financeira da organizacdo (CECONELLO, 2008).

Na visdo de Assaf Neto (2005, p. 32), o planejamento e mensuracdo da
viabilidade se da pelo controle e administracdo financeira como “[...] campo de
estudo tedrico e pratico que objetiva, essencialmente, assegurar um melhor e mais
eficiente processo empresarial de captacdo e alocacdo de recursos de capital”
(ASSAF NETO, 2005, p. 32).

A grande maioria das lojas de autopecas tem uma lucratividade ndo muito
alta que varia entre 25 e 30% do valor do produto (peca) ndo descontados as
despesas operacionais. Desta forma, as vendas neste tipo de comércio ocorrem
quase todas como pagamento a avista, ou em poucas parcelas no cartdo de crédito.
Ja o pagamento dos fornecedores € quase sempre a vista, com prazo de poucos
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dias para sua quitacao, tudo isso para evitar ficar sem caixa e sem capital de giro

(Fluxo de caixa).

2.2 ANALISES AMBIENTAIS DO SEGMENTO

O setor de autopecas vem crescendo cada ano mais e mais. Com a recessao
e retracdo econdémica, com o recuo na venda de veiculos novos no cenario nacional,
a situacao apresenta-se favoravel para o setor de reposicdo de pecas automotivas
como vemos na pesquisa divulgada pelo G1 (2017): “A venda de veiculos caiu 7,6 %
em fevereiro de 2017, na comparacdo com o mesmo periodo de 2016, segundo
dados divulgados pela Fenabrave, a associacdo das concessionarias” (G1/GLOBO,
2017).

Com a venda de automdveis novos em baixa nas concessionarias, o setor de
autopecas vem crescendo, afinal, a frota de veiculos vai ficando velha e por
consequéncia precisando de pecas de reposicdo. De acordo com informacbes do
site G1 (2016): “A queda na venda de carros novos esta ajudando outro ramo ligado
a industria automobilistica: o de autopecas”.

Este crescimento ja é percebido pelo sindicato de autopecas do Brasil. “O
faturamento liquido nominal do setor de autopecas no primeiro semestre cresceu
16,3% sobre o registrado em igual periodo de 2016” (SINDIPECAS, 2017).

A grande expansdao no ramo de autopecas vem da queda nas vendas de
veiculos o que nos informa o site G1 (2017) apurado em suas pesquisas. Desta
constatacao deriva a plena ascensdo do mercado de pecas de substituicdo, reparo
e manutencao de veiculos. O setor de pecas opera diante do consideravel aumento
da demanda por produtos desta area, tornando-se um mercado altamente lucrativo
e rentavel.

Segundo o Sindipecas (2017) o mercado de autopecas estd em alta, em
comparacao ao ano passado, teve uma alta no faturamento de 16,3% no setor. Um

crescimento bem consideravel pelo momento de crise que vive o Brasil.
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2.3 IDENTIFICACAO DOS TIPOS DE NEGOCIO, DO SEGMENTO E DAS
EMPRESAS QUE CONCORREM ENTRE SI EM CADA TIPO DE NEGOCIO

O Ramo de atuacdo da Way Autopecas se concentra em apenas um
segmento, o de autopecas voltadas para linha leve. Nas observacdes de Kotler
(2009) este tipo de segmento é melhor para concentrar o marketing em um publico
alvo.

Pode-se, considerar também o lado negativo, quando a empresa € focada em
apenas um segmento ela corre um alto risco econdmico, pois depende apenas de
um unico setor de atuagdo. No momento em que este setor direcionado a um anico
nicho de mercado entrar em crise, a empresa tende a perder vendas e sofrer com a
economia em oscilacao, o que resulta em um certo tempo para que esta se refaca e
se estabilize novamente no mercado de atuagéo.

Para Kotler (2009, p. 245):

Através do marketing concentrado, a empresa alcanga uma forte posicao de
mercado no segmento em que possui mais conhecimento de suas
necessidades e obtém reputacdo especial. Além disso, desfruta da
economia de escala pela especializagdo em producgdo, distribuicdo e
promogdo. Se conquistar lideranga no segmento, pode obter alto retorno
sobre seu investimento,

Os tipos de neg6cio e do ramo ou ramos em que a empresa pretende atuar
devem ser considerados com a devida atencao, pois ela pode optar por sua atuacao
em apenas um ou mais ramos. Las Casas (2009) destaca a necessidade da
percepcdo do mercado e determinado cuidado com a identidade da empresa,

quanto a diversidade de seu ramo de atividades.

Como a concorréncia esta ficando cada vez mais acirrada, as empresa
esforcam-se por colocar no mercado melhores servigos e produtos. Os
vendedores, por estarem em contato com os clientes, passam a ser
importantes elementos para o departamento de marketing como fonte de
informacdes. (LAS CASAS, 2009 p. 12)

A concorréncia acirrada faz com que o mercado se torne cada vez mais
dindmico, estimulando as empresas ao investimento e o processo de inovacao
(mudangas) com vista a maximizagao dos seus ganhos e ao melhor aproveitamento
dos recursos disponibilizados. Um mercado concorrencial é aquele cujo

funcionamento é feito de acordo com o livre jogo da oferta e da procura.
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A Way Autopegas, identifica na perspectiva de mercado a grande
concorréncia no setor de reposicao de pecas, seja 0os concorrentes indiretos ou
diretos. Como concorrente indireto destacam-se os ferro velhos, que concorrem com
a venda de pegas usadas e muito mais baratas. Outro concorrente indireto sao os
postos de combustiveis que fornecem Oleos lubrificantes, filtros e palhetas para
vendas.

Os concorrentes diretos que sdo os de maior impacto para venda de pecas
novas na cidade, sao as lojas de Autopecas e distribuidores de pecas automotivas
que vendem direto para o mecanico, sem intervencdo de uma loja. Hoje estes
concorrentes diretos sdo dois grandes nomes que batem de frente no ramo de
reposicao de pecas, que faz com que a Way Autopecas busque estratégias para se

destacar no seu ramo de atuacao.
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3 METODOLOGIA

O objetivo deste capitulo é apresentar a metodologia que sera utilizada na
pesquisa, coleta e tabulacdo dos dados. O método, nada mais € do que, a ordem no
qual se devem seguir diferentes processos, para investigacdo de uma pesquisa na
busca resultados verdadeiros.

3.1 CARACTERIZACOES DA PESQUISA

Segundo Vergara (2010, p. 43) “Pesquisa bibliografica é o estudo
sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas,
jornais, redes eletr6nicas, isto €, material acessivel ao publico em geral”. Assim,
tendo em vista as ideias dos autores, toda pesquisa bibliografica deve ser feita em
cima de matérias ja existentes, fiéis e capazes de fundamentar a teoria como
método de pesquisa.

A pesquisa bibliografica busca através de tudo o que ja foi escrito e publicado
sobre o tema de estudo através de livros, revistas, artigos cientificos, radio, TV e
internet, proporcionar uma visdo fundamentada e real sobre o assunto. Ela permitira
uma analise do problema identificado chegando a uma solugcdo muitas vezes pratica
€ nao pensada e realizada ainda.

Ja a pesquisa explorativa busca: “[...] proporcionar maiores informacdes
sobre determinado assunto; [...] Através das pesquisas exploratérias avalia-se a
possibilidade de desenvolver uma boa pesquisa sobre determinado assunto”
(ANDRADE, 2005 p. 106).

A pesquisa de campo assume a caracteristica de investigacdo, somando-se a
técnica de pesquisa bibliografica realizando a coleta de dados, tendo como recurso
diversos tipos de pesquisa (pesquisa semi-estruturada; pesquisa participante;
pesquisa acao, etc.). (FONSECA, 2002).

Para sanar duvidas e criar possiveis hipdteses e questées sobre o problema
de fidelizacdo da Way Autopecas, sera utilizada uma pesquisa empirica como
explica Lakatos (2010, p, 171) “[...] sdo investigagcdes de pesquisa empirica cujo

objetivo é a formulacdo de questées ou de um problema, com tripla finalidade:
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desenvolver hipéteses, aumentar familiaridade do pesquisador com um ambiente
fato ou fenébmeno”.

Neste sentido, o estudo aqui proposto busca alternativas compreendidas
como estratégicas aplicadas na praticas junto a empresa Way Autopecas, capazes
de oferecer melhorias nos processos de marketing, gestdo de pessoas, logistica,
vendas e finangas, com a razao de sanar problemas relacionados a fidelizacado de

seus clientes.

3.2 TECNICA DE COLETAS DE DADOS

Para Lakatos (2010, p.149), a coleta de dados é a etapa de aplicacao dos
instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, com a finalidade de efetuar a
coleta dos dados previstos, sendo importante para essa tarefa o entrosamento das
tarefas organizacionais e administrativas com as cientificas.

Sao diversos parametros que caracterizam as vantagens de utilizacdo do
questionario. Afirmam também que o questionario é a forma mais usada para coletar
dados, pois possibilita medir com melhor exatiddao o que se deseja. Refere-se a um
meio de obter respostas as questdes por uma férmula que o préprio informante
preenche e contém um conjunto de questdes, todas logicamente relacionadas com
um problema central (CERVO e BERVIAN, 2006).

A pesquisa de campo segundo Vergara (2014, p. 43) “Pode incluir
entrevistas, aplicacdo de questionarios, teste e observacao participante ou nao.
Exemplo: levantar com os usuéarios do Banco X a percepg¢dao que tem sobre o
atendimento ao cliente”.

A técnica de coletas de dados consiste na forma de coletar dados de certo
publico em especifico, produzindo questdes objetivas que possam trazer vantagens,
assim entendendo os clientes da empresa.

Marconi (2010) acrescenta que a tarefa de investigacdo e coleta de dados é
exaustiva, pois sua realizacdo toma mais tempo do que se espera. “Exigem do
pesquisador paciéncia, perseveranca e esforco pessoal, além do cuidadoso registro
dos dados” (MARCONI, 2010 p. 149).
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Neste sentido, para melhor entendimento do mercado de atuagédo o grupo se
utilizara de entrevistas como uma forma de coleta de dados para pesquisa de
mercado.

Lakatos (2010. p. 178) observa que a ‘[...] entrevista € um modo de coletar
dados, diagnosticar e investigar desejos ou necessidades que os clientes tenham
com esses dados a empresa pode fazer mudancas dentro dela, assim melhorando
para fidelizar esse cliente”.

De acordo com Bell (2008):

Se vocé esta usando um formato estruturado ou semiestruturado, que Ihe
permite marcar ou fazer um circulo em torno das respostas, em uma
planilha previamente preparada, deve conseguir terminar a entrevista com
conjunto de respostas que possam ser muito facilmente registradas,
resumidas e analisadas (BELL, 2008. p. 137).

A autora nos ensina que a entrevista semiestruturada, € uma forma de facil
entendimento do entrevistado, com respostas simples e de forma que possa
escolher entre as opcoes citadas marcando com circulos, o entrevistador ndo tem
tempo para escrever todas as repostas, por isso tera que ter as perguntas pré-
elaboradas antes da entrevista (BELL, 2008).

Assim, serdo utilizadas questdes objetivas e simples, com a intengcédo de obter
através da entrevista os dados que oferecerdo subsidios para identificar o objetivo
de propor para empresa Way Autopecas, alternativas e estratégias de melhoria na

sua gestéao e fidelizacao da clientela.

3.3 FORMA E ANALISE DOS DADOS

Para que se possa avaliar a qualidade dos resultados de uma pesquisa,
torna-se necessario saber como os dados foram obtidos, bem como os
procedimentos adotados em sua analise e interpretagao (GIL, 2010 p. 29).

Para analisar uma pesquisa é de grande importancia saber a procedéncia dos
dados e como eles foram coletados, para poder analisar os resultados da pesquisa.
Segundo Marconi (2010, p. 152) o pesquisador quando busca oferecer um olhar
analitico e detalhado sobre os dados pesquisados visa: “[...] conseguir respostas as
suas indagacgdes, e procura estabelecer as relagdes necessarias entre os dados

obtidos e as hipéteses formuladas”.
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Assim todos os dados obtidos, através da pesquisa empregada serao
julgados de forma individual, levando-se em conta o grau de importancia de cada

informacao.

3.4 PESQUISAS DE MERCADO: ESTRUTURAQAO, APLICACAO E TABULAGCAO
DE PESQUISA DE MERCADO PARA O NEGOCIO.

Desenvolver e aplicar uma pesquisa de mercado é fundamental para a
empresa, pois através dela é que se vai saber o grau de satisfacdo dos seus
clientes. A sua relevancia é considerada importante, pois ela ird mostrar o quanto a
empresa se importa com seus clientes e, também, como ela almeja crescer.

De acordo com o que observa Parente (2013, p. 140): “O principal propésito
da pesquisa € obter informacao especifica em um limitado periodo de tempo a fim
de reduzir os riscos da tomada de decisdo”.

Seguindo a fala do autor, foi desenvolvido uma entrevista semiestruturada
constituida de um questionario e entregue na empresa e distribuido aos seus
clientes. Foram elaboradas 07 (Sete) questbes para medir os niveis de satisfacdo
dos clientes para com a empresa.

O campo e area da pesquisa foi a cidade de sdo Miguel do Oeste — SC, tendo
como base e objetivo identificar as necessidade e deficiéncias apresentadas pelas
empresas de autopecas. A partir do resultado obtido, busca-se oferecer possiveis
melhorias na metodologia de trabalho (atividades e processos), a fim de, atender e
satisfazer os clientes (a fidelizag&o).

Foi elaborada uma pesquisa de campo, sem a identificacdo dos
entrevistados. O instrumento da pesquisa realizada na ultima semana de setembro
(20 a 28 de setembro) foi um questionario direcionado aos proprietarios de
mecanicas (20 mecanicos). Contou com 07 (sete) questdes de alternativas e

sugestoes (Disponivel no Apéndice A p.145).
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4 ESTRUTURAGAO DA EMPRESA

A empresa Way Autopecas iniciou as origem durante o curso de Gestao
Comercial no Ano 2010, durante a criacdo de um plano de negdcio pelo entdo
proprietario e ex-aluno Airton Felipe Weber.

Hoje sua empresa segue ativa e ja com sete anos de mercado atuando na
regiao Extremo - Oeste Catarinense, sendo referéncia no ramo pela qualidade dos
produtos vendidos e pelo atendimento.

4.1 MISSAOQ, VISAO, VALORES

E de grande importancia ter uma visdo, missdo e valores bem definido como
fala Cecconello (2008, p. 149) sdo aspectos de grande importancia na construcao
de “[...] uma identidade de seu negdcio, estabelecendo o clima organizacional, os
padroes de conduta a serem seguidos, o que esta realmente sendo perseguidor em
seu empreendimento”.

Logo a baixo estdo observados: a missao visao e valores da Way Pecas.

Missdo: “Oferecer atendimento de qualidade, agregar valor e proporcionar
satisfacédo aos clientes no ramo automotivo”.

Visdo: “Se reconhecido em cinco anos por ser fornecedor de produtos com
marcas de preferéncia dos clientes, aplicadores e consumidores no mercado
automobilistico”.

Valores: “Sao as regras que mantem a postura, o padrao social, o
comportamento e a comunicacdo através da: ética, qualidade, confianca,
cooperacao, sustentabilidade”.

Nota-se que a visdo da empresa ja estd defasada, pois ja se passaram sete
anos de empresa e hoje nao condiz mais com a realidade é preciso ser melhorada.

A “Visao” representa a imagem projetada para o futuro em conjunto, com a
missao para o sucesso e realizacdo do negécio, e pensando neste sentido o grupo
propéem refazer e oferecer uma nova Visao para Way Autopecas (CECCONELLO,
2008).
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Pensando nisso o grupo criou uma nova sugestdo de Visdo para empresa,
com as ideias e principios da Way Autopecas no atual momento e posi¢cdo no
mercado em que atua.

Visdo: “Ser a marca mais lembrada pelos mecanicos e consumidores no
segmento de reposicdo de pecas para linha leve por oferecer produtos de

qualidade”.

4.2 DADOS DO EMPREENDIMENTO

A Way Autopecas, surgiu para o mercado durante o curso de Gestao
Comercial no ano de 2010, fruto de um plano de negdcio que tinha como objetivo
pesquisar e estudar a viabilidade de um loja automotiva.

O proprietario e gerente da Way Autopecas como experiéncia, trabalhou na
Sinuelo Autopecas como gerente comercial, durante oito a dez anos tendo um
conhecimento detalhado sobre o ramo de comércio.

Durante os estudos, verificou-se a viabilidade de abrir uma loja de autopecas,
que de acordo com o plano de viabilidade mostrou-se efetivo e o mercado altamente
promissor.

As atividades oficiais da empresa tiveram inicio apenas em 17 de janeiro
2011. Hoje a empresa esta com quase 7 (sete) anos de atividades, sendo referéncia
para o setor de Autopecas por fornecer produtos de qualidade e com garantia.

4.2.1 Razao Social

A razdo social da empresa Way é: WAY COMERCIO DE PECAS
AUTOMOTIVAS — LTDA, com sede na Avenida Willy Bart numero 5143, no Bairro
Sao Sebastiado na cidade de Sao Miguel Do Oeste — SC. Seu CNPJ:
12.974.095/0001-23.

4.2.2 Etapas para o registro do CNPJ

O CNPJ compreende as informagdes cadastrais das entidades de interesse
das administracbes tributarias da Unido, Estados, Distrito Federal, e Municipios
(RECEITA FEDERAL, 2017).
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Segue abaixo os protocolos para obter a inscricdo do CNPJ da empresa
como mostra o site da receita federal:

Os documentos necessarios sao:

e DBE/Protocolo de transmisséo original, impresso na Internet;

e Procuracao, se o DBE for assinado por procurador;

Os procedimentos do contribuinte para obter a inscricido no CNPJ através dos
Cartérios de Registro Civil de Pessoa Juridica estdo descritos na sequéncia no

Quadro 01: “Receita Federal”.

Quadro 01: Receita federal

19) Preencher a FCPJ (Ficha Cadastral da Pessoa Juridica) e/ou QSA (Quadro de Sécios e
Administradores) de acordo com os dados que constardo da minuta do ato constitutivo;

29 Gravar a FCPJ/QSA;

39) Transmitir a FCPJ/QSA, pelo Receitanet ou pelo Aplicativo de Coleta WEB;

49) Imprimir o Recibo de Entrega;

59) Imprimir, na pagina da RFB na Internet, o DBE (Documento Basico de Entrada) ou o Protocolo de
Transmisséo, se for o caso;

Obs 1: O DBE/Protocolo de Transmissdo sera disponibilizado na Internet para impressdo 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 ambito de convénios celebrados com o Cartério 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 Transmissao conterd o cédigo de acesso para acompanhamento do
pedido transmitido pela Internet, na opcao "Consulta da Situacdo do Pedido de CNPJ Enviado pela
Internet".

6°) Anexar o DBE/Protocolo de Transmissao (identificado com o nome empresarial) ao processo de
constituigdo da pessoa juridica encaminhado para ao Cartério de Registro Civil de Pessoa Juridica
conveniada;

* Ap6s o deferimento do processo de constituicdo pelo Cartério de Registro Civil de Pessoa Juridica,
sera disponibilizado na pagina da RFB, na Internet, o "Comprovante de Inscricdo e de Situacao
Cadastral" que é o documento habil para o contribuinte comprovar a condi¢do de inscrito no CNPJ.

* Os Cartérios de Registro Civil de Pessoa Juridica ndo estdo habilitados a fazerem correcdées na
solicitacdo preenchida pelo contribuinte. Em caso de indeferimento no ato cadastral (inscrigdo) o
contribuinte devera solicitar novamente a realizacdo de Ato Cadastral na RFB. Esta correcdo do Ato
Cadastral corresponderd a uma nova solicitagao.

Obs: 0os eventos de alteragao e baixa de inscricdo ndo poderao ser praticados nos Cartério de
Registro Civil de Pessoa Juridica, somente na RFB.

OBSERVAGCOES IMPORTANTES

19) A data do evento da FCPJ/QSA sera a data do preenchimento;
-Esta data serd 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 Cartério de Registro Civil de
Pessoa Juridica, ja devera acrescentar na FCPJ a expressdo ME ou EPP em seguida ao nome
empresarial;

3%) O nuimero do Orgdo de Registro na inscrigdo ndo devera ser informado na FCPJ. - Este nimero
sera posteriormente informado pelo Cartério de Registro Civil de Pessoa Juridica.

Fonte: Receita (2017);
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Destaca-se assim no quadro anteriormente apresentado os requisitos
necessarios para a obtencdo da inscricdo no CNPJ através dos Cartérios de
Registro Civil de Pessoa Juridica.

4.2.3 Dados Gerais e Juridicos do Negocio

A empresa atua no ramo de comércio no varejo de pecas e acessorios novos
para veiculos automotores, destacada como sendo a atividade principal da empresa.

Para abertura na loja no ano de 2010 o investimento total ha época foi de R$
30.000,00 (Trinta Mil Reais), tendo como Unico socio proprietario Airton Felipe
Weber, hoje a empresa conta com mais dois sécios sendo seus dois filhos: Ana
Kelin Weber Fachin e Willyan Weber. Seu capital social hoje é de mais de R$
900.000,00 (Novecentos Mil Reais).

Atualmente a empresa conta com 13 (treze) colaboradores na unidade de
Sao Miguel do Oeste. Conta com um faturamento bruto em média de 200.000,00
(Duzentos Mil Reais) ao més, tendo um estoque de mais de 22.000 (Vinte e Dois
Mil) itens com uma estimativa no valor de R$ 950,000 (Novecentos e Cinquenta Mil
Reais) em pecas.

A empresa Way Comercio de Pegas Automotivas — Ltda., apesar de ter sido
criada no ano de 2010, iniciou suas atividades na cidade de Sao Miguel do Oeste —
SC apenas em 17 de janeiro de 2011.

A empresa esta caracterizada como uma Sociedade limitada como Empresa
de Pequeno Porte - EPP segundo a Lei 123/06 — pois seu faturamento anual fica
entre R$ 360.000,01 (Trezentos e Sessenta Mil Reais e Um Centavo) até R$
3.600.000,00 (Trés Milhdes e Seiscentos Mil Reais).

A empresa atua na regidao do extremo oeste catarinense na cidade de Sao
Miguel do Oeste onde esta localizada sua matriz. Também, possui uma filial na
cidade de S&o José do Cedro — SC. A matriz atende os municipios de: Sdo Miguel
do Oeste; Guaraciaba; Paraiso; Anchieta; Bandeirante; Descanso; Belmonte; Santa
Helena; Tunapolis; ltapiranga; Sao Joado do Oeste; Ipord do Oeste; Mondai; Cunha
Pora; Maravilha; Iraceminha; Flor do Sertdo e; Romelandia. A sua filial de Sdo José
do Cedro — SC, além destas localidades atende: Guaruja do Sul; Princesa; Dionisio

Cerqueira; Barracao; Bom Jesus e; Santo Antonio do Sudoeste.
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4.3 ASPECTOS DO EMPREENDIMENTO: VENDAS E DISTRIBUICAO

Segundo Viana (2008, p. 363) “[...] distribuicdo é a atividade por meio da qual
a empresa efetua as entregas de seus produtos, estando, por consequéncia,
intimamente ligada a movimentacao e a transportes”.

A distribuicao é o meio pelo qual a empresa mantém seus clientes fidelizados,
pois através da entrega dos produtos (pecas automotivas), mostra agilidade e
proporciona aos clientes maior satisfagéo, confirmando seu objetivo: obter economia
e um bom desempenho.

A Way Comercio de Pecas atua na regiao do extremo oeste catarinense na
cidade de Sao Miguel do Oeste, onde esta localizada a sua Loja matriz, e também,
possui uma filial na cidade de Sao José do Cedro. Tanto a matriz, quanto a filial,
somadas a populagdo do entorno das lojas, atendem uma populagdo de mais ou
menos 100 (Cem) mil habitantes.

A Way possui uma grande abrangéncia logistica, o que faz com que a
empresa precise de uma boa distribuicdo de seus produtos que funciona da
seguinte forma:

As entregas de pecas na regido sao divididas em rotas:

¢ Primeira rota com saida todos os dias as 09 horas (periodo matutino) que
atende as cidades de Guaraciaba, Paraiso, Anchieta;

e Segunda rota com saida as 13:30 (periodo vespertino) com distribuicdo
nas cidades Bandeirante Descanso, Belmonte, Santa Helena, Tunapolis, Itapiranga,
Sao Joao do Oeste Ipora do Oeste, Mondai;

e Terceira rota € feita somente uma vez por semana pelos motoboys
responsaveis pelas entregas quando necessario que atendem as cidades de Flor do
Sertdo, Romelandia, Maravilha, Cunha Pora.

Para Kotler (2009, p. 36) “[...] os consumidores, se deixados sozinhos,
normalmente, ndo comprardo o suficiente dos produtos da organizacao. Assim, a
organizacao deve empregar um esforco agressivo de venda e de promocao”.

Vender é a concentracdo dos esforcos para se obter um melhor resultado e
maiores lucros para a empresa. Na hora da transacéo busca-se criar oportunidades
de venda, despertando no cliente o interesse em adquirir junto a Loja, acessoérios ou

pecas que possam chamar a sua atencao, incrementando o seu veiculo ou
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solucionando um problema que uma peca ja desgastada possa no futuro
comprometer a seguranca e a funcionalidade de seu automével. A oportunidade
gera uma venda e o cliente sai da Loja satisfeito e fica estabelecido o vinculo
“fidelizacao”, pela atengcéo e bom atendimento.

A empresa Way Autopecas atende dois tipos de clientes, o “consumidor final”
e o cliente intermediario “Mecénicas / profissionais mecanicos” e, também, por isso
pratica dois modelos de precificacdo de produtos trazendo descontos maiores ao
seu publico alvo “Mecanicas”, buscando a fidelizacao destes clientes.

As vendas da Way acontecem em 80% via telefone, onde clientes Mecénicas
ligam para loja pedindo produtos, 0os quais sao entregues pela empresa que conta
com quatro motoboys proprios, que atuam na cidade de sdo Miguel do oeste e
cidades préximas.

Os outros 20% sao clientes “consumidor final” que chegam até a loja para
comprar produtos de estética, reparacao e para revisdes de seus veiculos. Para
esses clientes a empresa fornece a opg¢ao de pagamento em ate 06 (Seis) vezes no

cartao de credito, procurando, facilitar o pagamento.

4.4 AVALIACAO DA LOCALIZACAO DA EMPRESA

A empresa esta localizada na Rua Willy Bart 5143, no Bairro Sao Sebastiao
em Sao Miguel do Oeste, SC, onde existe uma grande movimentacao de Veiculos,
com alguns concorrentes diretos.

Os estabelecimentos comerciais que estao localizados ao redor estimulam a
circulacao de pessoas durante todo o dia, tornando-se uma boa localizacao, porém
com alguns concorrentes diretos, lembrando que a avenida € referéncia para
compras de pecas automotivas sejam novas ou usadas, pela grande concentracao
de ferros velhos, onde se encontram muitas pecas usadas.

A empresa € beneficiada por estar localizada em uma das principais vias de
circulagdo de veiculos. Assim, a loja fica aos olhos de quem passa. Em
contrapartida, a empresa é prejudicada pela indisponibilidade de vagas para
estacionamento, fator que obriga os clientes a estacionarem longe da loja.

O acesso da empresa, porém, é um ponto negativo. O estabelecimento conta

com pouco espago para estacionamento, sendo que contem semaforos ao seu
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redor dificultando a chegada dos seus clientes, mas ao mesmo tempo, o beneficio
dos semaforos faz com que os clientes vejam a fachada da empresa com mais
facilidade.

O grupo como proposta de melhoria relacionada ao acesso de veiculos a
empresa, propde a ampliagdo e revitalizacdo do estacionamento ja existente,
atendendo a necessidade de acessibilidade, mobilidade e comodidade oferecida
aos nossos clientes. Proposta apresentada com maiores detalhes no item: Analise

da localizacao da empresa, disposto na pagina — 101.

4.5 ANALISES AMBIENTAIS

Analise ambiental é caracterizada por identificar ameacas, fraquezas e
oportunidades que possam afetar o melhor desempenho da empresa, como fatores
politicos econémicos, sociais, natural, demografico (LACOMBE, 2009).

O setor de autopecas encontra-se em crescimento. Percebe-se um grande
percentual de expansao no setor de reposicao de pecas automotivas como explica o
sindicato de autopecas.

Segundo o observado pelo site do Sindipecas (2017) “O faturamento liquido
nominal do setor de autopecas no primeiro semestre cresceu 16,3% sobre o
registrado em igual periodo de 2016”.

4.5.1 Analise SWOT

A analise de SWOT ¢ uma ferramenta utilizada para fazer anélise ambiental
sendo a base da gestdo e do planejamento estratégico em uma empresa ou
instituicdo. Gragas a sua simplicidade pode ser utilizada para qualquer tipo de
analise de cenario, deste a criagdo de um comercio, ou uma multinacional
(LACOMBE, 2009).

Para Parente (2013) analise é uma avaliacao geral dos pontos fortes e pontos
fracos, oportunidades e ameacas de um varejista.

A Tabela de SWOT descreve as forcas e fraquezas internas, bem como, as
oportunidades e ameagcas externas, destacadas na figura 02 (p. 41).
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Figura 02: Tabela de SWOT

ATRAPALHA

WEAKNESSES

OPPORTUNITIES

Fonte: Porter (2004);

As forgas Internas: Forcas e Fraquezas + Forgcas Externas: Oportunidades e
Ameacas, que afetam de uma forma ou de outa os procedimentos da empresa Way
Autopecas estao elencadas nos respectivos Quadros: de 1 a 7 demonstrados nas
paginas: 36, 42. 43, 44 e 45.

Para Maximiniano (2007) a aplicacdo da tabela de SWOT é responséavel pelo
alerta dos possiveis gargalos que restringem o desenvolvimento da organizagao,
frente as forcas internas, o que ajuda e o que atrapalha o sucesso de sua empresa.
Também, abre horizontes quanto as forgas externas, que vislumbram oportunidades
e ameacas, colocando-se informado do que ocorre externamente a empresa,
principalmente da concorréncia e do mercado em geral.

A seguir serdo apresentados os fatores politicolegais que influenciam

positivamente, ou negativamente a organizagdo. Sao esses 0s elementos que
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envolvem os fatores politico-legais de garantia que a empresa funcione de acordo
com a Lei.

No quadro a abaixo temos possiveis eventos voltados aos meios politicos
legais que podem influenciar diretamente a empresa e seu funcionamento (Quadro
02: “Fatores Politico-legais”).

Quadro 02: Fatores Politico-legais

Eventos

Ameacas

Oportunidades

Sugestoes

Legislagéo Trabalhista

Acoes judiciais contra
a empresa;

Aumento de Impostos;

Leis sendo alteradas

Direitos assegurados;

Registro feito de forma
correta conforme a
legislacao

Empresa trabalhando
na legalidade evitando
acoes;

Poder dos Sindicatos

Dos Funcionarios

Reajuste Salarial em
desacordo com a
realidade da empresa;

Sindicatos em greve;

Relacionamento mais
amigével entre patrdes
e empregado;

Comunicagao facilitada
com organizagoes
sindicais e a empresa;

Politicas Tributarias

Criacédo de novos
impostos

Estar ligado nas
mudancas tributarias

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

O Fator Social, consiste nas maneiras de agir e pensar dos clientes. Como
um grande fator sociocultural importante para a Way, leva-se em conta hoje a hora
de vender e comprar produtos para seu estoque, a situagdo econdmica de seus
clientes que podem se dividir em dois grupos: os proprietarios de veiculos
importados e de luxo, cada vez mais presentes no mercado automobilistico do
Brasil, que representam grande potencial de mercado para a empresa. Ja as pecas
desses modelos de veiculos tem um grande valor agregado.

O segundo grupo sociocultural pode se dizer que € a classe B e C, por serem
clientes com menor poder aquisitivo e que procuram produtos com menor valor
agregado (produtos similares aos de primeira linha). Este tipo de cliente prioriza o

preco e ndo a qualidade. O quadro 03 (p. 43): destaca os “Fatores Socioculturais”.
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Eventos

Ameacas

Oportunidades

Sugestoes

Estilo de vida/ veiculos
importados

Falta de modelos de
pecas em estoque

Consumo de pecas de
alto valor agregado

Diversificacdo no
estoque;

ClassesBe C

Falta pecas segunda
linha ou importadas
(pecas de menor valor)

Satisfacdo dos clientes.

publico de grande
potencial.

Marcas importadas, e
de menor valor
agregado em estoque.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

Fatores Econémico-Naturais: considerados fatores onde a politica influencia a

forma de atuacdo da empresa e sua rentabilidade. Temos como exemplo a taxa de

inflagdo que pode influenciar diretamente no pregos das mercadorias. A empresa

precisa ter cautela no repasse destes valores ao seu consumidor. No quadro — 04:

estao destacados os “Fatores econdémico-naturais”.

Quadro 04: Fatores econdmico-naturais

Eventos Ameacas Oportunidades Sugestoes
Ciclo de vida do Aumento dos Juros; Clientes fidelizados; Melhor condigédo de
negocio compra de estoque;

Aparecimento de um
novo concorrente

Novidades do
mercado;

Taxa de inflacao

Queda nas vendas;

Aumento de pregos
dos fornecedores;

Promocoes;

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A tecnologia se usada favor da empresa ira influenciar a compra por parte de

seus clientes, tornando o trabalho muito mais facil e proporcionando o aumento do

lucro que sera consquentemente maior. O Quadro 05 (p.44): descreve os “Fatores

Tecnolégicos”.
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Quadro 05: Fatores tecnoldgicos

Eventos

Ameacas

Oportunidades Sugestoes

Redes sociais

Exposi¢do da imagem;

Comentarios de
clientes insatisfeitos;

Cliente sempre bem
informado;

Utilizacdo de forma
cautelosa das redes
sociais;

Manter sistema
atualizado;

Sistema interno de
vendas e controle de
estoque

Queda no servidor;

Manter o sistema
sempre atualizado

Vendas registradas e o
melhor controle assim
formar um CRM

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

Os aspectos positivos envolvem o potencial caracteristico de se fazer crescer

a vantagem competitiva da empresa. No Quadro — 06: estdo identificados os

“Pontos Fortes” e aspectos observados.

Quadro 06: Pontos fortes e aspectos observados

Pontos fortes

Aspectos observados

Bom ponto de venda

Por se esta localizada em uma avenida com
grande fluxo de veiculos

Empresa renomada na cidade

Possui com profissionais com mais de 20 anos
de atuacéo

Atende uma fatia de mercado com grande
potencial financeiro e clientes ja fidelizados

pelo diminuigdo dos veiculos novos e com o
envelhecimento do veiculos.

Qualidade dos produtos ofertados

Grandes marcas conceituadas no setor de
autopecas, com garantia e procedéncia.

Produto com melhor custo beneficio.

Produtos importados, como segunda opcao de
compra.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

As Desvantagens Internas da empresa Way Pecas, identificadas em relacao

as empresas concorrentes estdo descritas no Quadro 07 (p. 45): “Pontos Fracos”,

aspectos observados.
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Quadro 07: Pontos fracos e aspectos observados

Pontos Fracos Aspectos observados

Estacionamento Se tratar de uma avenida movimentada e tendo
semaforo e ser uma esquina de dificil acesso.

Concorréncia direta Ter concorrente grande porte.

Acessibilidade Problemas de locomocgéao de cadeirantes.

Falta de op¢des de pagamento Parcelamento somente no cartdo em no maximo
6X

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

4.5.2 Analise da concorréncia

A empresa deve analisar seus concorrentes, para avaliar quais pontos podem
ser melhorados dentro e fora da organizacao e, analisar como se comporta diante
de seus concorrentes. Segundo Kotler (2011, p. 212) “Além de observar as
empresas que fabricam o0 mesmo produto (abordagem do setor industrial), podemos
examinar as empresas que satisfazem a mesma necessidade do consumidor”.

As empresas tem diversos concorrentes, ndo sao s6 aqueles diretos que
vendem o mesmo produto para os clientes e, sim, todos que possam satisfazer a
necessidade que esse consumidor apresenta em determinado momento (KOTLER,
2011).

A Way autopecas tem dois fortes concorrentes diretos, cada um deles possui
pontos positivos e negativos. A Tabela 1: descreve a avaliagdo de 0 a 5, das duas
maiores concorrentes da Way autopecas, conforme avaliacdo de curva de valores:
um comparativos entre os principais concorrentes na atualidade, em Sao Miguel do
Oeste -SC e regiao.

Tabela 01 Avaliacédo de curva de valores

Empresas Atendimento Entregas Estoque Localizacao
Empresa A 5 3 5
Empresa B 3 3 4

N

Way autopecas 3 3

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);
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Foi discutido em grupo os pontos fortes de cada empresa e levado em
consideracao quais eram suas forcas e fraquezas, o atendimento da empresa A: foi
avaliada com a maior nota pois tem uma qualidade diferenciada das demais, nas
entregas foram iguais para todos, pois sdo parecidas as entregas nas empresas, no
quesito estoques uma se destaca, pois tem uma ampla estrutura, a localizacdo a
empresa B se destaca por estar na Willy Bart no centro da cidade de Sao Miguel do
Oeste.

4.5.3 Analise das 5 Forcas de Porter

A analise de Porter, ajudara o gestor a identificar as fraquezas e ameacas
possiveis para o seu negécio, auxiliando nos fatores que afetam a competitividade
(LACOMBE, 2009).

Segundo Porter (2004, p. 5). “As cinco forcas competitivas - entrada, ameaca
de substituicdo, poder de negociacdo dos compradores, poder de negociacdo dos
fornecedores e rivalidade entre os atuais concorrentes”.

Desta maneira, entende-se melhor e de forma ampla as atitudes competitivas
de seus concorrentes novos e 0s que ja estao ha tempo no mercado, bem como, as
ameacas de produtos novos € o0 poder de barganha entre fornecedores e
concorrentes (Figura 03: p. 47).
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Figura 03: As cinco Forcas de Porter

AS CINCO FORCAS DE PORTER

BARREIRAS A
ENTRADA DE NOVOS
CONCORRENTES

PODER DE RIVALIDADE PODER DE

BARGANHA DOS ENTRE OS5 BARGANHA DOS
FORNECEDORES CONCORRENTES COMPRADORES

AMEACA DE
PRODUTOS
SUBSTITUTOS

Daniel Lima

Fonte: Administradores (2017);

a) Ameaga de entrada:

Segundo Porter (2004 p. 7). “A ameacga de entrada de uma industria depende
das barreiras de entradas existentes, em conjunto com a reagdo que 0 novo
concorre pode esperar da parte ja existente”.

Novas empresas podem trazer novas dificuldades ao ramo de sua atuagéo,
nao precisa ser ligada diretamente, mas pode fazer seus pregos cairem e por
consequéncia baixar a lucratividade.

Dentro do ramo de autopecas as empresas ja existentes tém necessidade de
adaptar frequentemente suas estratégias para mostrarem-se competitivas, em
relacdo aos seus novos concorrentes. Um exemplo claro é o da empresa Way
Autopecas, que passou por esta situacdo quando da entrada da empresa Scherer

Autopecgas na cidade, tendo que adaptar-se a nova realidade do mercado
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Porter (2004) sobre a barganha e o comprador, observa:

Os comparadores competem com a industria forgando os pregos para baixo,
barganhando por melhor qualidade ou mais servigos e jogando os
concorrentes um contra os outros — tudo a custos da rentabilidade da

industria (PORTER, 2004 p. 26).

A barganhada nada mais é do que a oportunidade que o cliente tem de
pesquisar o melhor preco entre as empresas do ramo. A Way Autopecas sofre com
iSS0, pois a grande maioria de seus clientes apesar de conhecerem seus produtos e
atendimento, ndo se mantém fidelizados.

b) Poder de barganha do fornecedor:

Segundo Poter (2004, p. 28). “Os fornecedores podem exercer poder de
negociacao sobre os participantes de uma industria ameacando elevar os precos ou
reduzir a qualidade dos bens e servigos fornecidos”.

As empresas no ramo de Autopecas que trabalham com produtos exclusivos
sao afetadas pelo poder de negociacao dos fornecedores, ficando reféns dos precos
ditados em suas mercadorias.

Para se obter vantagens a empresa devera diversificar seus fornecedor,
sendo mais de um de cada linha. Desta maneira, a empresa nao ficara amarrada a
um unico fornecedor.

Na empresa Way Autopecas, quem possui o poder de barganha é o socio
proprietario, porque ele negocia direto com os fornecedores, obtendo descontos e
melhores precos no momento da compra.

c) Precao dos produtos substitutos:

Segundo Barney Hesterly (2013, p. 36). “Os substitutos impdem um teto aos
precos que as empresas de um setor podem cobrar e aos lucros que podem auferir”.

Os produtos substitutos sdo aqueles que podem ser substituidos por produtos
semelhantes, ou de menor valor, uma vez que tragam um custo beneficio melhor.

A partir do momento que a empresa tem um produto mais interessante para o
consumidor, ela ira absorver a fatia de mercado de outra loja. A empresa Way
Autopecas, trabalha com as duas linhas de marcas conceituadas e também
produtos similares (de segundas linha), assim mantendo um padrédo de qualidade e

preco.
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d) Concorrentes — rivalidade entre concorrentes:

Nos dias atuais a concorréncia e a disputa por cliente sdao abertas e
declaradas. A oferta de produtos € enorme e com precos variados, fazendo com que
aumente a oferta dos mesmos.

Como observa Porter (2004):

Algumas formas de concorréncias notadamente a concorréncia de precgos,
sao altamente instaveis, sendo bastante provavel que deixem toda industria
em pior situagdo do ponto de vista da rentabilidade. [“...] Por outro lado, as
batalhas de publicado podem expandir a demanda ou aumentar o nivel de
diferenciagdo do produto na industria com benéfico para todas as empresas
(PORTER 2004, p.18).

A concorréncia e a rivalidade no ramo de Autopeca na cidade de Sao Miguel
do Oeste — SC é acirrada, pelo fato de sua concentragcdo no mesmo espaco de
atuacdo comercial. A Way Autopecas conta com varios concorrentes, diretos e
indiretos, podemos citar alguns dos concorrentes indiretos da empresa: Teto
autopecas; Marcos pecas e; Import. Car. Dentre os concorrentes diretos: podem ser
citados: Scherer Autopecas e; Sinuelo Autopecas.

Neste sentido € importante para a empresa a aplicacdo de estratégias
relacionadas ao marketing inteligente e eficaz, para atingir seu e mantendo sua

fidelizacao, fazendo com que sua marca seja destaque no mercado de atuacao.

4.5.4 Analise de resultados da pesquisa de mercado

Para a solugdo de questbes referentes ao segmento de autopecas, 0 grupo
aplicou 20 questionérios direcionados aos profissionais mecéanicos (Apéndice 1: p.
145), com o objetivo de entender melhor o comportamento do mercado de atuacéo
e, assim, aprimorar as praticas de comércio oferecendo melhorias que tragam
resultados positivos para a empresa.

Os dados coletados com o questionario estdo aqui desdobrados em graficos,

que oferecem o melhor entendimento das respostas apresentadas.
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Gréfico 01: Vocé é fiel a alguma loja de Autopecas? Qual o Motivo?

OWay

B Sinuelo

OPrecisao
OZordan
B Scherer
OUsados
M Agéncia

OFora de SMO

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

O Gréfico 01: apresenta as variaveis detalhadas em percentuais, com dados
referente as respostas dos clientes sobre a relagdo de mercado na compra e
constante comercializagcdo com as empresas seguindo uma escala de interesse,
preferéncia e fidelidade: 05 respostas = 25% das respostas apontaram a Way
Autopecas; 05 respostas = 25% Sinuelo;

Como motivo da fidelizacdo, 10 dos clientes o que resulta em 50%
observaram o atendimento; 05 das respostas que correspondem a 25% destacaram
a agilidade na entrega; 04, ou seja, 20% dos entrevistados descreveram o preco e;
01 que corresponde a 5% confirmou a parceria como fator de fidelidade.
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Grafico 02: Vocé faz comparacao: Preco x Marca antes de escolher o produto?

OSim

B N3o

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

O Grafico 02 destaca a pergunta sobre a comparacao de preco em relacao as
pecas (Preco X Marcas) quando da aquisicao do produto. A resposta descreve se
com frequencia procede desta forma, ao escolher a empresa com a qual
comercializa.

85% dos entrevistados responderam afirmativamente, que compram a peca
(marca) observando o menor preco e; outros 15% observaram ndo praticar esta
comparagao no momento da compra.

Esta resposta indica a necessidade de empreender uma triagem dos produtos
dispostos em estoque, vereficando a possibilidade de conferir precos de acordo com
a marca de preferéncia da clientela, como informacao apropiada para o setor de

compra e venda.
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Gréfico 03: A escolha para compra em determinada loja, vai de encontro com o

conhecimento técnico do vendedor?

OSim

B Nao

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

O Grafico 03: apresenta a pergunta referente ao conhecimento técnico do
vendedor quanto a escolha da empresa para realizar a compra.

Das respostas dos entrevistados: 80% afirmaram ser o conhecimento técnico
do vendedor uma motivacdo para a efetivagdo da compra; 20% das resposas
observaram ndo ser este 0o motivo ou interesse pela escolha da empresa para a
compra.

Das respostas dadas a maioria dos clientes observaram ser de grande
importancia o conhecimento técnico do vendedor, o diferencial na confirmagéo de
sua compra.

Destaca-se, portanto, a elucidacao de duvidas técnicas e a indicacao correta
sobre as especificagdoes da peca e suas caracteristicas, bem como, a experiéncia do
vendedor no momento do convencimento pelo grau de conhecimento da area na

qual trabalha, o motivo de satisfagao e fidelizagc&o do cliente.
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Grafico 04: As empresas de autopecas suprem suas necessidades de atendimento,
onde é levado em consideracao: entrega rapida; preco justo e; bom atendimento?

OSim

B Nio

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

O Gréfico 04: a pergunta refere-se ao cumprimento pelas empresas de
autopecas no momento do atendimento dos seguintes fatores: entrega rapida; preco
justo e bom atendimento. Sendo suas respostas afirmativas ou negativas.

Das respostas dos entrevistados: 90% afirmaram representar a preferéncia
na escolha da empresa de autopecas, relacionados aos fatores acima descritos;
10% responderam nao representarem motivo da escolha da empresa de autopegas.

Foi determinado pela maioria dos entrevistados a importancia dos fatores
descritos na pergunta: da entrega rapida; do preco justo e bom atendimento.

Para tanto, a valorizacdo da agilidade e presteza do atendimento, do preco
justo como boa relacdo de comércio, em fim, todos estes fatores combinados
concorrem para a imagem de uma empresa responsavel e preucupada com a

satisfacado de seus clientes.
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Gréfico 05: Como a mercadoria chega na sua loja?

O Vai buscar
@ Motoboy
O Correios

O OQutros

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

O Grafico 05: destaca a resposta da pergunta sobre a forma (modalidade)
como a mercadoria chega até a sua loja, descritas as alternativas: Vai buscar;
Motoboy; Correios; Outros

Das respostas dos entrevistados: 55% informaram a forma de envio da
mercadoria adquirida pela modalidade motoboy (tempo de resposta agilidade); 20%
responderam ir até a empresa para comprar a peca (Vai buscar, ter a certeza da
mercadoria adqurida); 15% destacaram os Correios como a forma de entrega das
mercadorias adquiridas; 10% observaram outras formas de entrega (Outros).

Dos entrevistados foi destacado como maioria simples 55% a modalidade de
entrega Motoboy, observando a agilidade / entrega rapida como caracteristica e
motivo que satisfazem suas necessidades. J& outros 20% afirmam que véo até a
empresa buscar a peca ou 0s produtos da compra. Estas duas respostas perfazem
a maioria das alternativas escolhidas pelos entrevistados.

O restante dos entrevistados 20%, dividiram suas respostas em 15% Correios
e 10% outras modalidades de entrega.

Neste sentido a entrega pelo Motoboy foi escolhida. E possivel, assim,
entender que a relacdo de confianga entre o cliente e o Motoboy que faz a entrega,
€ um dos motivos da preferéncia. A empresa deve manter o seu motoboy preparado
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para esclarecer uma possivel duvida do cliente (aqui fica a sugestdo do
conhecimento técnico).

Das respostas 20% observaram ir até a empresa. Para manter um
relacionamento de proximidade do cliente com a empresa devemos presar pelo bom
atendimento. A cordialidade somada ao esclarecimento técnico do cliente sobre as
caracteristicas e aplicacdo da peca que ele procura faz aumentar o interesse do
cliente de se dirigir pessoalmente até a empresa.

e A confianca nos Correios resultou em 15% das respostas (credibilidade
dos Correios) e, os 10% restantes se referem a outras modalidades de entrega
(Outros).

Gréfico 06: Qual fator vocé leva em consideracao na compra em determinada loja?

15%

OPreco

@ Condico6es
e

d
agamentno
O Marca

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

O Grafico 06: A pergunta descrita neste grafico, apresenta os fatores
relacionados a preferéncia por determinada loja. Estes fatores séo: preco; condicoes
de pagamento; marca e a garantia.

Das respostas dos entrevistados: 35% informaram o preco como fator
motivador da preferéncia na compra em determinada loja; 15% responderam ser a
condicao de pagamento o fator de motivagdo da preferéncia; até a empresa para

comprar a peca (Vai buscar, ter a certeza da mercadoria adqurida); 35% destacam a
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marca como a motivacdo para compra em determinadas loja; 15% observam a
garantia como fator de motivagao para a compra.

70%, ou seja, a maioria dos entrevistados dividos em: 35 % preco e 35% a
marca, destacam como fatores de motivacdo da compra em determinada loja. Os
outros 30%, distribuidos em: 15% as condi¢cdes de pagamento e; 15% a garantia
oferecida pela empresa.

Para tanto, a maioria dos entrevistados observam preco e marca como o
indicador de preferéncia na escolha da empresa para a comercializacdo de
produtos. Assim, cabe entender a indicacdo feita como uma sugestdo de se
trabalhar com marcas eficientes e com uma margem de prec¢o que proporcione lucro
para a empresa € a0 mesmo tempo, um atrativo ao cliente.

A preferéncia nos dias de hoje, vem pelo atendimento as necessidades do

cliente em adquirir produto de qualidade aliado ao bom preco.

Grafico 07: Encontra os produtos que deseja e procura em Sao Miguel do Oeste?

OSim

B Nao

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

O Grafico 07: descreve a resposta oferecida pelos entrevistados quanto a
encontrar em Sao Miguel do Oeste os produtos (autopecas) que procura.
Das respostas dos entrevistados: 70% responderam negativamente, ou seja,

nao encontram em Sao Miguel do Oeste as pecas procurada; 30% dos



57

entrevistados responderam afirmativamente, que encontram o produto que
procuram em Sao Miguel do Oeste.

A maioria entrevistados, 70% alegam nao encontrar o produto que procuram
em Sao Miguel do Oeste. Ja 30% observaram ter dificuldade em encontrar o produto
que procuram.

Deste modo, o resultado deste questionamento indica o cuidado com a
qualidade e distribuicdo melhor do estoque, separando as pecas quantificando por
maior saida / maior necessidade (para carros importados), a fim de, oferecer uma
gama maior de produtos e potencializar a oportunidades de compra.

Das pecas mais dificeis de ser encontradas em Sao Miguel do Oeste, os
entrevistados todos destacam na pergunta 7.a, aquelas referentes aos carros

importados (20 dos clientes, ou seja, 100% dos entrevistados).

Tabela 08: O que vocé acredita que deve ser melhorado como pratica de mercado
nas Autopecas de Sao Miguel do Oeste?

O Atendimento

B Agilidade na
entrega

O Estoque de
importados

O Garantia

H Troca de pecgas

@ Preco

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

O Grafico 08: descreve a resposta oferecida pelos entrevistados referente ao
que deveria ser melhorado como pratica de mercado das empresas de autopecas
de S&o Miguel do Oestedes, destacando os fatores: Atendimento; Agilidade na

entrega; Estoque de importados; Garantia; Troca de pecas e; Precos.
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Das respostas dos entrevistados: 25% responderam atendimento,
recomendam a melhoria no atendimento do cliente nas lojas de autopecas em Sao
Miguel do Oeste; 25% responderam ser a garantia das pecas o fator a ser
melhorado; 20% dos entrevistados observaram ser o estoque de importados a
sugestdo de melhoria nas lojas de autopecas em Sao Miguel do Oeste; 15%
destacaram a agilidade na entrega, como fator de melhoria; 10% afirmaram ser a
troca de pecas a sugestdo de melhoria; 5% descrevem o preco como fator a ser
lhorado nas autopecas de Sao Miguel do Oeste.

Sobre os dados obtidos com a pergunta, 50% das respostas caracterizaram o
campo a ser melhorado na pratica das empresas de autopecas: 25% o atendimento
e outros 25% a garantia das pecas adquiridas. Como sugestdo de melhoria ficou
evidente a necessidade de se implementar uma metodoloogia de atendimento eficaz
e favorecer o cliente além da garantia habitual, uma possivel garantia extendida.

A disponibilidade de pecas importadas (pecas para veiculos importados) foi
citada por 20% dos entrevistados. Assim verifica-se a diversificacdo das pecas com
observacao especifica para esta modalidade de veiculos (carros importados).

Outros 10% e 5% das respostas destacaram a troca de pecas, facilitar a troca
das pecas e também o preco que pode ser melhor administrado.

Na préxima secao sera destacado o programa de fidelizacao do cliente.

4.6 PROGRAMA DE FIDELIZACAO

A fidelizacdo pode ser entendida como o posicionamento da organizacédo
perante o mercado de atuacao. Deste processo é importante considerar a demanda
de produtos com a presteza do atendimento, compreendendo o estilo de vida do
cliente (consumidor) e de suas necessidades, para que a empresa crie campanhas
totalmente direcionadas ao seu publico alvo.

Como observa Lacombe (2009, p. 289) “[...] fidelizar é tornar um cliente fiel a
empresa, isto é, fazer com que ele volte sempre para comprar os produtos ou
servicos da empresa, evitando que ele se torne cliente de um concorrente”.

E de grande importancia a utilizagdo de um programa de fidelizagao,
identificado com a manutencdo de uma ampla cartela de clientes, onde a empresa
possa conquistar o consumidor entendendo suas necessidades e desejos,
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oferecendo produtos de qualidade que confirmem a sua satisfacdo e a confianga na
empresa para futura comercializacdo. “[...] o Marketing de Relacionamento envolve
todas as etapas que a empresa assume para conhecer os clientes e atendé-los
melhor, tendo como tarefa criar forte lealdade” (KOTLER, 1998, p. 63).

Para Porter (1991, p. 74) “[...] as empresas precisam melhorar a forma de
atendimento”. Quando o cliente se sente atraido pelo bom atendimento, ele retorna
para uma nova compra e traz consigo outros clientes, gracas a sua satisfacao ele

trabalha em favor da empresa como marketing institucionalizado.

4.6.1 Segmentacao de Mercado

A segmentagcdo ajuda a direcionar os mercados para o seu publico alvo,
tornando-se ferramenta capaz de colaborar para melhoria dos processos e formar
estratégias financeiras de venda e marketing, direcionado seu foco para um publico
especifico. A empresa, pode montar estratégias na reducao dos custos e esforgos,
pois sabera quem pretende atender pela demanda e especificidade de seu cliente.

Seguindo este raciocinio, Las Casas (2006, p. 227) observa que: “...] a
segmentacao é feita através da divisdo de mercados heterogéneos em pequenos
grupos, formado por consumidores com as mesmas necessidades”.

Desta forma, as empresas precisam segmentar os produtos que tem
disponiveis (estoque) em sua loja, direcionando sua atencéao e atingindo seu publico
alvo, na certeza de atender as demandas com objetividade e eficiéncia. Tralhando
com este enfoque € possivel programar-se logisticameente comercializando
produtos de cada segmento, reduzindo o estoque e aprimorando suas compras.

Segundo Kotler (2008) o marketing de desempenho ocorre quando:

[...] a empresa estd disposta a personalizar o seu “ pacote” de
ofertas/comunicagdes a cada consumidor individual. Ao contrario, ela
procura isolar alguns segmentos, amplos que formam um mercado. Por
exemplo, uma empresa automobilistica pode identificar quatro segmentos
amplos: compradores que procuram transporte basico, o que buscam
autodesempenho, os interessados em luxo e os interessados em seguranga
(KOTLER, 2008 p. 226).

Na mesma linha de pensamento a Way Autopecas conseguiu chegar mais

préximo de seus clientes, apos definir seu mercado de atuacdo. A empresa nota a
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procura de pecgas por clientes em toda a cidade, uma demanda por pecas de
reposicao por desgaste ou encremento de veiculos novos e usados, tornando-se
referéncia na cidade como loja de Autopecas.

A Way Autopecas tem em seu estoque a mais completa linha de pecas para
motor, escapamentos, filtros, 6leos e aditivos para carros nacionais e importados,
buscando atender todos os principais modelos de veiculos vendidos no Brasil.

Dentre as segmentacdes do mercado de consumidores € posssivel
segmentar de forma geografica, demografica, psicografica e comportamental.

Para Kotler (2006, p. 244) a segmentagdo geografica destina-se e requer:
“...] a divisdo do mercado em diferentes unidades geograficas, como nagdes,
estados, regides, cidades ou bairros. A empresa pode atuar em uma, em algumas
ou em todas as areas geograficas, prestando atencao as variacoes locais”.

Segmentacao geografica: a empresa Way Comércio de Pecas atua na regido
do extremo oeste catarinense, na cidade de Sao Miguel do Oeste, onde se localiza a
Matriz. Possui também, uma filial em Sao José do Cedro — SC. Tem coma area de
abrangéncia um raio de 150 Km entre as cidades de Dionisio Cerqueira e Itapiranga.

Conforme observa Kotler e Kotler (2006, p. 246): na segumentacao
demograéfica, “[...] 0 mercado é dividido em grupos de variaveis basicas, como idade,
tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, renda, ocupacdo, grau de
instrucao, religido, raca, geracao, nacionalidade e classe social”.

Segmentacdo demografica: ete segmento é atendido pela empresa
direcionado a varios publicos, sendo estes pessoas Fisicas — PF e Pessoa Jridicas -
PJ (Oficinas). Do seu percentual de vendas: 80% sao pessoas juridicas, os outros
20% pessoas fisicas. Os seus consumidores; 90% sao do publico masculino, e 10%
publico feminino. Desta totalidade informada, uma pequena porcentagem é de
publico extrangeiro (Argentinos).

Observando a segmentagdo psicografica, Kotler (2006) destaca os
compradores divididos em grupos diferenciados, “[...] com base em seu estilo de
vida, sua personalidade e seus valores” (KOTLER, 2006 p. 244):

Psicografica: a Way Autopecas possui dois tipos de clientes: 0 consumidor
final e as mecanicas, porém as vendas da empresa em sua maioria sao para as
mecanicas. Também, atende consumidor final que necessite de peca de reposicao
em especifico para manutencdo de seu veiculo, tanto de manutencdo preventiva

quanto da manutencao de correcao.
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Segundo Kotler (2006, p. 251) no segmento comportamental: “Os
compradores podem ser identificados de acordo com a ocasidao em que sentem uma
necessidade, e adquirem um produto ou o utilizam”.

Segmentacao comportamental: a venda da empresa tem um maior giro para
o consumidor final nos sabados pela manha, sendo sua maior rotatividade de venda
na primeira quinzena do més. Ja o publico pessoa juridica, ndo tem um dia em
especifico para compra, pois as mesmas acontecem diariamente e conforme a

necessidade do cliente.

4.6.1.1 Analise comportamento do consumidor

O consumidor pode ser influenciado por varios fatores, que interferem na
decisdo de compra, como explica Kotler (2006, p. 172) “O comportamento de
compra do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais, €
psicolégicos. Os fatores culturais exercem o maior € mais profunda influéncia.”

As ideias e pensamentos, e gostos sdo determinados desde a infancia do
consumidor, que € influenciado por varios fatores presentes no seu dia a dia, tais
como: sua familia, grupos de convivio, amigos, cultura, religido e tecnologia.

Kotler (2006) sobre os fatores culturais nos diz:

Cultural, subcultura e classe social sao fatores particularmente importantes
no comportamento da compra. A cultura é o principal determinante do
comportamento dos desejos de uma pessoa. A medida que cresce, a

crianga absorve certos valores , percepgdes, preferencias, e
comportamentos de sua familia & de outras instituicbes (KOTLER, 2006
p.175).

O fator cultural € um dos mais importantes na hora de finalizar uma venda
com o cliente, afinal o consumidor busca satisfazer seus desejos na hora que
concretiza uma compra e, se o produto que ele esta prestes adquirir ndo o |he
satisfaz, essa venda pode nao se concretizar, deixando o cliente descontente pela
frustracdo da compra daquele determinado produto.

Para Kotler (2006, p. 176): “O comportamento do consumidor é influenciado
por fatores sociais, como grupo de referéncia, familia, papeis sociais € status”.

O grupo familiar € um pega chave na hora da compra de um produto, pois o

cliente leva muito em conta as opinides, crencas e valores de sua familia. Outro
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fator social muito importante sdo os grupos de referéncias sociais que rodeiam o
consumidor, podendo afetar a escolha de compra de determinado produto.

Ao abordar os fatores pessoais, Kotler (2006) acrescenta: “As decisées do
comprador também sao influenciadas por carateristicas pessoais, como idade
estagio no ciclo de vida, ocupacéao, circunstancias econémicas, personalidade, auto-
imagem, estilo de vida e valores” (KOTLER, 2006 p. 179).

Outro fator muito importante na hora da compra € a situacéo financeira do
consumidor, que pode optar por produtos de marcas e qualidade superior se sua
condigdo financeira for bem favoravel, assim como, a sua idade também pode
influenciar na decisdo de compra.

Segundo Kotler (2006. p. 182) os fatores psicoldégicos podem ser
considerados: “Estimulos ambientais € de marketing penetram no consciente do
comprador. Um conjunto de fatores psicolégicos combinados a determinadas
carateristicas do consumidor leva a processos de decisao e decisdes de compra.”

O autor observa ser um aspecto muito importante no comportamento do
consumidor o ambiente da loja, destacando a sua organizacéo e cheiros, aspectos
que podem interferir na escolha de compra do produto.

Na Way o comportamento do consumidor tem as seguintes influéncias:

e Fatores culturais: (onde o cliente leva em conta a qualidade do produto,
marca, garantia entre outros fatores);

e Sociais: (Essa influéncia vem muito das dicas de marcas ouvida pelo
mecanico de confianga do cliente, ou amigo efamilia );

e Pessoais: (Preferéncia de marca, modelos, gostos pessoais);

e Psicolbgicos: (experiéncia com a marcas, gostos como cor e cheiro,

ambiente da loja).

4.6.1.2 Gestao da imagem de marca:

A imagem da marca da empresa deve estar bem trabalhada, onde os
consumidores possam ver e lembrar quando necessitar de um produto ou servico.
A marca e a criacao das marcas: “[...] sdo ingredientes vitais, necessarios ao

sucesso no mercado. Os consumidores se utilizam das marcas como fontes de
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informacao, simplificando escolhas e reduzindo riscos da aquisicao” (NEVES, p.
100).

Os consumidores de hoje, buscam comprar produtos com marcas ja
renomadas, estabilizadas no mercado e com qualidade diferenciada dos demais
concorrentes. Os compradores procuram saber toda e qualquer informacdo do
produto antes de adquiri-lo, diminuindo os ricos de obter um produto de ma
qualidade.

Segundo Kotler (2006, p. 88) “[...] marcas fortes deveriam suscitar certas
lembrancas de atributos na mente do comprador”. Para o autor, possuir uma marca
forte no mercado, faz com que o consumidor quando necessitar de um produto
especifico, lembre que aquela determinada empresa (organizagdo) comercializa o
produto desejado.

Da identificacao e imagem da empresa “[...] uma marca forte deveria sugerir
beneficios, e ndo apenas aspectos” (KOTLER, 2006 p. 89).

A marca e a empresa em si devem sugerir beneficios aos compradores, como
produtos que tenham uma qualidade diferenciada das demais empresas do mesmo
ramo, como ponto de destaque em relacdo as outras organizacdes, fazendo com
que o consumidor possa lembrar da empresa quando precisar de outros produtos ou
servicos. Para Kotler (2006, p. 89) “[...] marcas fortes devem conotar valores que a
empresa preza’.

A empresa deve ter orgulho de seus colaboradores, eles fazem parte da
organizacao, sao eles que contribuem para que a marca possa ser reconhecida no
mercado com um atendimento diferenciado e identificado com as demandas de
seus clientes.

O autor observa: “[...] uma marca forte deveria exibir alguns tracos de
personalidade” (KOTLER, 2006 p. 89).

A marca da empresa deve exibir algumas personalidades, como uma
empresa séria, organizada e comprometida em bem atender seus consumidores
com servigos e produtos de qualidade. O consumidor ao se deparar com a marca da
empresa, devera lembrar das qualidades que ela possui.

Como destaca Kotler (2006, p. 89) “[...] uma marca forte deve sugerir 0s tipos
de pessoas que compram a marca”.

A marca da empresa pode atrair os consumidores para conhecer a

organizacao, visando a aquisicao de seus produtos disponibilizados para compra.
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O estudo feito na empresa em questao, constatou que a sua imagem pode
melhorar em alguns aspectos. Apesar de ser uma empresa renomada na cidade e
referéncia na regido, algumas mudancas se fazem necessarios para conseguir
crescer e alcancar novos publicos, tais como: o marketing, fidelizacdo e

acessibilidade.

4.6.2 Escolha do posicionamento: amplo, especifico ou de valor

Com o mercado cada vez mais competitivo, as empresas precisam criar um
posicionamento de valor. De acordo com o0 que descreve Kotler (1998, p. 265):
“Posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de
maneira que ocupem uma posicdo competitiva distinta e significativa nas mentes
dos consumidores alvos”.

Para a empresa € de grande importancia apresentar para o seu consumidor,
um diferencial ou algo que fagca com que sinta vontade de retornar a loja, assim,
criando necessidades em seu cliente.

Conforme explica Las Casas (2006, p. 229) “[...] o importante para criar um
posicionamento € estabelecer um diferencial. Trata-se de caracteristicas distintas,
que sejam importantes para o consumidor visado”.

Ainda é possiveel a empresa optar pelo posicionamento especifico por
categoria de produto, quando este se coloca no mercado como lider em venda de
certo produto. Ou ainda, dentro do posicionamento especifico por qualidade/preco,
que € quando a empresa justifica os precos elevados com melhores produtos
(KOTLER, 1999).

No caso da Way Autopecas o posicionamento € pela qualidade do produtos
oferecidos, da garantia oferecida pela loja, possuindo alta gama de pecas para
veiculos importados e, da capacitagdo e conhecimento técnico de sua equipe de
vendas. Desta maneira o cliente sente confianca na hora de comprar os produtos
oferecidos pela empresa, sabendo de sua credibilidade no mercado em que atua.
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4.6.2.1 Definicao e explicagcdo da marca, logomarca, slogan.

A Marca tem seu surgimento e conceito desde os tempos mais antigos, com a
simples ideia de diferenciacdo do gado. Trazendo para os dias atuais, a marca serve
para diferenciar bens, produtos ou servicos (KOTLER e KELLER, 2006).

Para Oliveira (2008) com a marca € possivel ser identificado e diferenciar-se
dos concorrentes. Serve, também, para demonstrar aos consumidores sua presenga
no mercado. Cada marca deve ter sua identidade, que € o que vocé passa para o
cliente, ou como vocé se apresentara para eles.

Inicialmente, a marca Way Autopecas foi criada a partir da ideia do entao
proprietario: Airton Felipe, que durante a criacdo de um plano de negécio, no curso
de Gestdo Comercial no ano de 2011, objetivou elaborar uma nomenclatura facil e
que chamasse a atencao dos consumidores e publico em geral.

A ideia era, de alguma maneira, utilizar a primeira letra dos nomes dos
membros de sua familia. Na definicdo pelo nome da empresa, o jogo das letras
iniciais dos nomes dos trés filhos formou o termo Way (W — Willyan, A — Ana, Y —
Yan) e que, coincidentemente na lingua inglesa significa caminho, jeito, maneira
(Figura 04).

Figura 04: Logotipo / Simbolo

Guto pecas

Fonte: Way Autopecas;
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Segundo o proprietario da empresa, o simbolo foi pensado de maneira que
pudesse deixar visivel o segmento de atuacdo da empresa junto ao nome da
mesma, uma vez que, a imagem utilizada antecede a escrita do nome da empresa,
no sentido da esquerda para a direita (leitura ocidental) ja deixando claro aos
clientes que a empresa atua no segmento de pecas para veiculos automotores de

linha leve.

4.6.2.2 Registro da marca

De acordo com o Sebrae (2017) o registro da marca de um produto ou
servigo no Instituto Nacional de Propriedade Intelectual (INPI) é indispenséavel, pois
€ ela que da identidade ao negdcio. Sem uma marca capaz de expressar a
personalidade da empresa e o universo do seu publico consumidor, o
empreendimento corre o risco de passar despercebido. E isso ndo vale apenas para
lojas e empreendimentos fisicos. A identificacdo do consumidor com a marca
também acontece na internet.

Uma empresa sem estar registrada é como se ndo existisse no mundo dos
negécio, é indispensavel o registro para que a empresa possa ser conhecida no
ramo dos negocios e para que seus consumidores tenham conhecimento do seu
potencial.

Uma marca identifica o seu negécio e o diferencia dos demais para o publico
consumidor. Registrar seu nome comercial ou nome fantasia (e as imagens
associadas a ele) € a unica maneira de se proteger contra possiveis copias e
garantir a exclusividade do seu produto ou servigco (SEBRAE, 2017).

O registro da marca cria uma identidade para a empresa, como o principio da
certeza de que nao existe outra empresa com 0 mesmo nome garantindo a
exclusividade da marca e dos produtos e servigos.

A Way Autopecas tem sua marca registrada junto ao INPI, onde a empresa
consegue assegurar sua identidade visual, como nos explicou o proprietario da

empresa.

4.6.3 Acoes de comunicacao

Na empresa Way Autopecas a comunicagdo interna funciona através de

reunides semanais, para que sejam definidas as estratégias e metas. No interior da
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loja tem um mural com frases incentivadoras e possiveis compromissos, para que
todos tenham bem visiveis minimizando esquecimentos.

Para Kotler (2006) a comunicacao dentro da organizac6es ocorre de diversas
formas, que identificam: o fluxo, fatores, meios, normas e tantas outras variantes
que interpretadas pela administracdo e geréncia colaboram para a tomada de
decisbes e informam caminhos para o desenvolvimento das atividades e formacéao
dos processos.

A comunicacao externa da Way acontece através de propaganda em radio da
cidade, todos os sabados com o patrocinio de um programa.

A comunicacdo ocorre no momento em que a informacao é transmitida
externamente a empresa, atingindo seus fornecedores como colaboradores diretos
e seus consumidores que sustentam a atividade da empresa. Quando a informacao
€ compartilhada, ela cumpre sua missao de comunicar e atinge seu objetivo quando
€ compreendida (CHIAVENATO, 2004).

A empresa possui também uma pagina em rede social, a qual nao faz uso
com muita frequéncia e no decorrer deste estudo o grupo vé uma grande
necessidade da Way se fazer presente nas redes sociais com mais for¢a para atrair
novas geracoes de consumidores para loja.

Para Kotler (2006) a propaganda atua de forma direta no convencimento do
consumidor, com a finalidade de divulgar seus produtos ou servi¢os, lembrando de
sua marca e persuadindo-os para uma possivel compra imediata ou futura.

As principais acdes propostas pelo grupo para comunicacdo externa para
Way auto pecas sao:

e Programa de fidelizagdoatravés de cartdo fidelidade;

e Aprimorar sua pagina no facebook e se fazer presente nas redes sociais;

e Criagdo de um canal de vendas via Whatssap;

e Qutdoor com foco no publico estrangeiro;

e Melhoria na fachada da empresa;

e Google localizagéo.

4.6.3.1 Definicao de estratégias para fidelizacao

Uma grande dificuldade da Way autopecas e a fidelizacdo dos clientes, com a
chegada de novos concorrentes.
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Kotler e Keller (2006) em suas pesquisas destacam a satisfacdo do cliente
com a sensacdo causada pelo bom atendimento, no momento da aquisicdo de
determinado produto em perceber que este atende e satisfas suas necessidades.
Um cliente insatisfeito certamente tera uma impressao negativa.

O cliente satisfeito € aquele que vé suas expectativas atendidas no ato da
compra e no periodo de vida util do produto, recebendo a atengdo necessaria em
caso de troca ou de manutencdo. O atendimento voltado a satisfacdo do cliente,
concorre para a formacdo de vinculos e fidelzacdo, uma corrente de
relacionamentos indicando os servicos da empresa para seus familiares e amigos
(LAS CASAS, 2006).

Apés analisar todas as areas da empresa Way Autopecas, foi verificado que
seria de muita utilidade elaborar um plano fidelizacdo para alcangar um publico
ainda maior e fidelizar os clientes ja existentes.

A seguir todas as sugestdes de melhorias dentro da area de fidelizagcao:

Cartdo Fidelidade: uma ideia do grupo para a fidelizacdo do cliente é a
criacao de um cartdo de fidelidade que acumularia pontos. Esses pontos poderiam
ser trocados por bbénus como: brindes ou novos produtos. O cliente também
ganharia pontos por indicacédo de clientes que comprassem na Way Autopecas.

Para ajudar neste programa, o cartdo magnético seria uma das maneiras de
controlar quantos pontos cada cliente juntou e, se eles ja poderiam ser trocados por
algum prémio ou desconto. O Software que controla esse programa na empresa €,
muitas vezes, 0 mesmo que o empreendedor utiliza para fazer a gestdo de
relacionamento com clientes. O modo e método de funcionamento: cada cliente ao
adquirir na loja um cartdo de fidelidade, recebera um crédito como saldo inicial de
R$ 500,00 (Quinhentos reais) em compras. Na segunda compra efetuada com o
cartao o cliente terd um bénus de 25%, da mesma forma nas compras posteriores.

Criacao de um Canal de vendas pelo Whatsapp: € um canal muito forte de
comunicacao, rapido (tempo real) pratico e sem custo algum. Pensando nisso, o
grupo propdem a criacdo de um canal especifico para atendimento ao consumidor,
com objetivo de atender o cliente com maior praticidade e comodidade. Além, de o
cliente conseguir tirar suas possiveis duvidas e fazer orcamentos pelo whatsapp,
esse canal e modelo de comunicacdo podera ajudar alavancar as vendas da
empresa, pois tem como caracteristica a agilidade e praticidade no atendimento.
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A presenca da empresa em redes sociais: o grupo ao consultar a Way
Autopecas nas redes socias, se deparou com a ma administracao das redes sociais
observados os seguintes fatos:

e Falta de imagens atualizadas da empresa;

e Muito tempo sem postagens no Feed de noticias;

e Nenhuma promocao encontrada na pagina;

e Falta de telefone para contato.

O Grupo acredita, que é fundamental a presenca digital da empresa levando
em conta o grande crescimentono setor da informacéo. Algumas medidas facilmente
administradas poderiam somar como resultados positivos no marketing e
comunicacao direta com seus clientes. Com as redes sociais alimentadas com
informagbes Uteis para seus clientes, as vendas aumentam sensivelmente e o
relacionamento empresa/clientes é potencializado.

Entre as medidas propostas pelo grupo, também. ocupam destaques as
seguintes atividades:

e Ter uma pessoa responsavel pelas atualizacbes necessarias na pagina;

e Criar anuncios e investir em propagandas na pagina, com objetivo de
atingir maior publico alvo possivel;

e Criar promogdes com pecas e itens de revisao.

Consultoria de Mecanica: tem por objetivo exclarecer as duvidas sobre
manutencao preventiva, sobre qual o tipo de éleo usar e, com qual quilometragem
que as pecas deverdo ser substituidas por motivo de seguranca. Essa consultoria,
pode ser realizada através de e-mails informativos a cada més e, pelo WhatssApp
em tempo real.

Outdoor fixado em locais estratégicos da cidade: com a grande presenca do
publico estrangeiro em busca de pecas de reposicdo na regidao oeste, 0 grupo
propde para a empresa a criagdo de um ou mais Outdoors, com objetivo de atingir
esse determinado publico com a propaganda em pontos estratégicos (Figuras 5 e 6:
p. 70).
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Figura 05: Outdoor com a propaganda da Way Autopecas
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

Figura 06: Outdoor com a propaganda da Way Autopecas
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Todos as melhorias acima citadas terdo impactos diretos com a analise
financeira da empresa e serdo apresentas na pagina (p.115).

4.6.3.2 Proposicdo de mudancas na Logomarca da Empresa Way Autopecas

Para Kotler (2006, p. 393): “Marca € um nome, termo, sinal, simbolo, ou
combinacdo dos mesmos, que tem o propdsito de identificar bens ou servico de um
vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de concorrente”.

Conforme citado, a marca é o registro que cada empresa tem para se
diferenciar, com servicos ou produtos que elas produzam ou revendam. Sempre
havera uma marca superior e mais forte, em todos os seguimentos, sendo o
profissional de marketing responsavel pela sua superioridade em relagdo as demais.
“A habilidade mais diferenciada dos profissionais de marketing € sua habilidade para
criar, manter, proteger e enriquecer marcas” (KOTLER, p. 393).

Com isso, o grupo propés para a empresa, mudancgas na sua logomarca com
o objetivo de modernizar sua aparéncia, apresentando um designer moderno e
conferindo uma imagem identificada com seu tempo e mercado. A marca Way
escrito em alto relevo e com a cor vermelh, com o intuito de chamar atengéo do
publico que passa na rua. Na figura 7: temos a demonstragdo da faixada atual e
como ela ficaria com a nova logomarca proposta pelo grupo.

Figura 07: Sugestdo de modelo da nova Logomarca da empresa

autopecas

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);
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A figura 8: apresenta a fachada atual e a figura 9 a sugestdo de mudancas e

atualizacao.

Figura 08: Fachada atual da Way Autopecas
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

Figura — 09: Sugestdo de modelo da nova logomarca da empresa
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017);
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4.6.3.3 Elaboracao das 8 etapas do plano

O programa completo de comunicacao apresenta oito etapas diferenciadas.
Cada uma envolve diversos aspectos relevantes, que devem ser atendidos para o
alcance das expectativas organizacionais voltadas para a eficacia da comunicacao.
De acordo com o que observa Kotler (2000, p. 572) estas etapas sao:

Identificacdo do publico-alvo: O publico-alvo da comunicacao deve estar bem
definido. Para quem a empresa deseja comunicar? Aqui podem estar incluidos os
clientes atuais, os potenciais clientes, pessoas que influenciam a compra, um
publico especifico ou até mesmo o publico em geral;

Para identificacdo do publico alvo da Way Autopecas o grupo estudou a
empresa em questdo e, conversou com o entao proprietario Airton Weber. Segundo,
ele o maior objetivo da loja é ser referencia em autopecas para as mecanicas da
cidade e regido. A empresa tem o consumidor final como clientes em potencial e,
também, é um dos objetivos de fidelizacdo da empresa, sendo esses os dois
principais publicos alvos da Way Autopecas atualmente.

Determinacao dos objetivos da comunicagdao: O que a empresa pretende
com a comunicacao? A intencdo pode ser a de tornar um produto novo conhecido
do publico (langamento), ou mudar uma atitude do consumidor em relagdo ao
produto (despertar o seu interesse e simpatia), ou ainda fazé-lo agir (ir até a
empresa e comprar). Dependendo do objetivo, a comunicagao devera ser feita de
diferentes maneiras;

Um dos principais objetivos das acdes de marketing propostas pelo grupo
para a Way Autopecas € a fidelizagao dos clientes, fazendo com que a empresa em
questao se torne referéncia no segmento. Uma das metas propostas € fazer com
qgue o cliente lembre-se da Way quando se falar em pecas de reposi¢cao automotiva,
relacionando qualidade, agilidade, preco justo, entre outros beneficios oferecidos
pela empresa.

Elaboracao da mensagem: Envolve quatro aspectos — o que dizer (conteudo),
como dizer de maneira légica (estrutura), como dizer de maneira simbdlica (formato)
e quem deve dizer (fonte);

A principal mensagem do plano proposto é mostrar para o cliente as
vantagens de se comprar com Way Autopecas, seja ela, através de mensagens em
outdoors, cartdo fidelidade, qualidade nos produtos, agilidade na entrega,
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profissionais com 20 Vinte anos de experiéncia no mercado de trabalho e, mais de
20 mil itens no estoque. Essas mensagens tem como objetivo final mostrar para o
cliente, o quanto vantajoso € a escolha da Way como loja de autopecas.

Selegcdo dos canais de comunicagao: Refere-se a escolha dos canais de
comunicagao que serao utilizados para veicular a mensagem com eficiéncia;

Os principais canais que 0 grupo propde para empresa como ferramentas de
fidelizacdo serdo os canais de comunicacao: os Outdoors com foco no publico
argentino e de outros municipios da regido em pontos estratégicos; o Facebook com
postagens diarias informando os clientes que acompanham a pagina sobre as
novidades, curiosidades, dicas sobre o setor automotivo e promog¢des da empresa; o
WhatsApp criando uma aproximagdo maior entre a empresa e seus clientes,
gerando agilidade na hora do atendimento para o cliente que ndo pode se deslocar
ate a loja e, na ideia de que em utilizada a nova versao deste aplicativo podera ser
empregado com maior agilidade e facilidade, tanto pela empresa como por seus
clientes.

Estabelecimento do orcamento de comunicag¢ao: Nao é uma tarefa facil, mas
pode ser realizada de diferentes maneiras. Algumas delas sdo: definir conforme os
recursos disponiveis no momento; definir com base em um percentual (atual ou
previsto) de vendas; definir conforme o orcamento dos concorrentes, ou definir de
acordo com obijetivos especificos;

Os gastos com a comunicagdo devem ser de acordo com o publico que se
quer, ou seja, a area que a empresa deseja atingir em determinando tempo e suas
metas. Assim, podera ter a certeza de que aquele gasto foi feito de maneira correta
e gerou o retorno esperado.

O gastos para fidelizar os clientes através das melhorias propostas estao
especificados com maior énfase no plano de viabilidade na planilha de investimento
inicial (p. 116), com valor de R$ 55.731,67 (Cinquenta e Cinco Mil, Setecentos e
Trinta e Um Reais e Sessenta e Sete Centavos).

Decisdo sobre o mix de comunicacao: dizem respeito a alocacao de recursos
entre 0s cinco tipos de ferramentas promocionais — propaganda, promoc¢ao de
vendas, relagdes publicas e publicidade, equipem de vendas e marketing direto;

O mix de comunicacao a ser proposto para Way Autopecas é de propaganda,
através dos outdoors em pontos estratégicos e na utilizacdo do Facebook como

ferramenta de divulgacao da marca da empresa. Para a promoc¢ao de vendas temos
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como proposta do grupo o cartao fidelidade, que sera utilizado para fidelizar ainda
mais o cliente, com beneficios oferecidos como: descontos e premiacao por brindes.

Mensuragédo dos resultados da comunicagédo: Trata-se de avaliar o impacto
que a comunicacao ocasionou no publico-alvo;

A forma de mensurar os resultados obtidos com as sugestdes do grupo e a
sua pronta aplicacdo pela empresa, identifica-se com o aumento nas vendas. No
entendimento do grupo, com esta avaliagcdo sera possivel saber se os resultados
foram positivos ou néo.

Gerenciamento da comunicacdo integrada de marketing: Consiste em
planejar a comunicacdo sempre de modo a abranger diferentes ferramentas,
combinadas e integradas de modo coerente (KOTLER, 2000 p. 572).

Todas as etapas relacionadas acima nao consistem em uma receita magica
da comunicacao de marketing, mas certamente poderao ajudar torna-la mais eficaz.

Segundo Kotler (2000), para confirmar um plano de marketing bem
elaborado, deve-se seguir oito etapas por ele observadas. Esta licdo foi seguida
pelo grupo, cumprindo todas as partes necessarias para atingir os propositos de um
plano de marketing bem elaborado.

A empresa Way Autopecas ao seguir um planejamento coeso e assertivo,
tem uma maior chance de ver o seu publico fidelizado, reconhecendo os fatores que
geram a credibilidade e, por conseqliéncia transformarem-se em vendas
aumentando o seu faturamento. Esse € o objetivo do grupo, oferecendo ideias e
sugestdes para a empresa com a finalidade de se destacar ainda mais no segmento

de atuacéo.

4.7 PROGRAMA DE DESENVOLVIMENTO DE RECURSOS HUMANOS

O desenvolvimento de Recursos Humanos — RH, compromete-se com o
atendimento das necessidades de recrutamento e selecdo de pessoas, desde a
preparacdo e capacitacdo dos profissionais para atenderem as necessidades da
empresa.

Para Milkovich e Boudreau (2006, p. 19), a administracdo de Recursos

Humanos — RH pode ser entendida, como: “[...] uma série de decisdes integradas
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que formam as relagcées de trabalho; sua qualidade influencia diretamente a
capacidade da organizagao e de seus empregados em atingir seus objetivos”.

A base da exceléncia empresarial em plena era do conhecimento, tem sido o
elemento humano. A globalizacao, o desenvolvimento tecnoldgico, as mudangas e
transformacao da sociedade, demonstram a elevacdo dos niveis de capacidades
que podem ser aproveitadas e extraidas dos profissionais em beneficio das
atividades desempenhadas.

O desenvolvimento tecnolégico, em especial os avangos da informacao
determinam as mudancgas nas habilidades intelectual e competitiva, interferindo nas
relacdes entre homem e trabalho. Com isso, a gestdo de pessoas reconhece o
crescimento e enriquecimento do potencial dos parceiros da organizacdo ou
instituicdo (CHIAVENATO, 2004).

4.7.1 Dados Pessoais do(s) donos da empresa

Os dados pessoais estdo identificados nas informagdes documentais
(identificacoes e dados pessoais) dos quais observam-se: nome; sobrenome; data
de nascimento; profissao, dentre outros.

Para abertura na loja no ano de 2010 constou como Unico sécio proprietario
op Sr. Airton Felipe Weber. Hoje a empresa conta com mais dois sécios, seus dois

filhos identificados no quadro (Quadro 08).

Quadro 08: Identificacdo dos Socios da empresa: Way Autopecas

NOME FUNCAO

Airton Felipe Weber Gerente Administrativo
Ana Kelin Weber Fachin Sécio

Willyan Weber Sécio

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

Os Socios possuem cada um exatamente 0 mesmo percentual de 33,33%,

dos direitos aos ativos e passivos, formando o capital integralizado da empresa.
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4.7.2 Organograma e Funcionograma

Objetivo do organograma é explicar a hierarquia dos cargos e funcbes da
empresa de forma estruturada. Como observa Cury (2005, p. 219) o organograma
“[...] & conceituado como a representacdo grafica e abreviada da estrutura da
organizacdo. Existem varios tipos de organogramas, alguns simples, outros
sofisticados e até complexos”.

O organograma tem grande importancia para empresa, afinal o papel deste
diagrama é fazer a distribuicdo de setores e funcdes, dividindo as atividades de
cada setor identificadas cada uma das suas competéncias.

Nas observacdes de Lacombe e Heilborn (2003, p. 103) o organograma se
apresenta como: ‘[...] a representacdo grafica simplificada da estrutura
organizacional de uma, instituicdo, especificando os seus 0rgaos, seus niveis
hierarquicos e as principais relacoes formais entre eles”.

O organograma € peca fundamental para a empresa, como orientagdo e
estruturacdo de cargos, servindo como base na apresentacdo da organizagdo em
sua distribuicdo hierarquica, junto aos funcionarios e externamente para seus
clientes e fornecerdores. Neste sentido, o organograma como figura organizaccional
apresenta a imagem de uma empresa bem estruturada. A figura 10: dispde o

Organograma da empresa Way Autopecas.

Figura 10: Organograma da empresa: Way Autopecas

Gerente Administrativo

Contabilidade - Contador Financeiro Dpto. Compras
Caixa Vendas (Vendedores)
Entregadores

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);



78

O organograma da empresa Way Autopecas € constituido por 13 (treze)
Colaboradores e dividos em 05 (cinto) departamentos, sao eles:

Gerente Administrativo: responsavel por administrar a empresa representado
pela figura do Sécio Proprietario: Airton Felipe Weber, que cuida da parte financeira
da loja, por supervisionar os colaboradores e estabelecer precos dos produtos.

Financeiro: responsavél pela cobranca e a organizacdo das financas da
empresa como as contas a pagar a receber. Neste setor a empresa conta com 03
(Trés) colaboradores.

Caixa: responsavél por receber o pagamentos das compras, da emissao de
notas e cupons fiscal. Neste setor a Way conta com apenas um colaborador.

Compras: este setor da empresa fica a cargo do proprietario e outro
colaborador que auxilia nos pedidos.

Entregas: setor que conta com 03 (Trés) colaboradores, responsaveis pela
distribuicdo das mercadorias vendidas.

Contabilidade: fica sob a responsabilidade de uma empresa especializada,
contratada pela Way para a resolucdo das questdes relacionadas aos Recursos
Humanos — RH, Impostos, entre outras funcdes.

4.7.2.1 Funcionograma

O funcionograma tem por objetivo detalhar as fungdes e tarefas relacionadas
aos cargos de uma determinada organizacdo. Complementa o organograma e de
modo geral sdo complexos.

Segundo Cury (2005, p. 220):

O funcionograma €& um gréafico de organizagdo, de uso restrito aos
respectivos 6rgaos adotantes, [...] finalidade principal o detalhamento das
atividades/tarefas que compéem uma fungéo, da qual se originou um 6rgao
no organograma.

O funcionograma torna-se uma ferramenta de grande importancia para
qualquer organizacao. Estabelece as diretrizes de gestao, definindo com exatidao e
clareza a funcdao de cada colaborador em seu respectivo cargo. O colaborador
obedecendo o funcionograma tem identificada sua posicao e funcdo dentro da

organizacao. Snell (2010) observa que para a organizacao os cargos descritos e
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documentados “[...] podem servir como base para minimizar os desentendimentos

entre gerente e funcionario a respeito dos requisitos dos cargos” (SNELL, 2010 p.

134).

Como explica o autor a grande importancia de se ter o funcionogramana

como ferramenta de gestdo é a sua ajuda na administracdo de cargos no setor de

Recursos Humanos.

O quadro aqui apresentado traz especificadas as respectivas funcdes de

cada cargo em atividade dentro da empresa Way Autopecas, seguindo a

Classificacao Brasileira Ocupacao - CBO (Quadro 09).

Quadro 09: Cargos e funcdes

Diretoria

Gerente Administrativo

Planejam, organizam, controlam e assessoram as organiza¢des
nas dareas de recursos humanos, patrimbnio, materiais,
informacdes, financeira, tecnoldgica, entre outras; implementam
programas e projetos; elaboram planejamento organizacional;
promovem estudos de racionalizagdo e controlam o desempenho
organizacional. Prestam consultoria administrativa a organizagbes
e pessoas.”

Auxiliar Administrativo

Executam servigos de apoio nas dreas de recursos humanos,
administragdo, finangas e logistica; atendem fornecedores e
clientes, fornecendo e recebendo informagdes sobre produtos e
servigos; tratam de documentos variados, cumprindo todo o
procedimento necessario referente aos mesmos. Atuam na
concessdao de microcrédito a microempresarios, atendendo
clientes em campo e nas agéncias, prospectando clientes nas
comunidades.

Caixa

Recebem valores de vendas de produtos e servigos; controlam
numerarios e valores; atendem o publico em agéncia postal na
recepcao e entregam objetos postais; recebem contas e tributos
e processam remessa e pagamento de numerarios por meio
postal; vendem bilhetes e ingressos em locais de diversao;
processam a arrecadacao de prestacdo de servico nas estradas
de rodagem; vendem bilhetes no transporte urbano e interurbano;
fazem reserva e emissdo de passagens aéreas e terrestres;
prestam informacdes ao publico, tais como itinerarios, horarios,
precos, locais, duracdo de espetaculos, viagens, promogoes e
eventos etc.. Preenchem formularios e relatorios administrativos.

Vendedor

Vendem mercadorias em estabelecimentos do comércio varejista
ou atacadista, auxiliando os clientes na escolha. Controlam
entrada e saida de mercadorias. Promovem a venda de
mercadorias, demonstrando seu funcionamento, oferecendo-as
para degustacao ou distribuindo amostras das mesmas. Informam
sobre suas qualidades e vantagens de aquisicdo. Expdem
mercadorias de forma atrativa, em pontos estratégicos de vendas,
com etiquetas de preco. Abastecem pontos de venda, géndolas e
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balcbes e atendem clientes em lojas e mercados. Fazem
inventario de mercadorias para reposicao. Elaboram relatérios de
vendas, de promocdes, de demonstracées e de pesquisa de
precos.

Entregador

Dirigem e manobram veiculos e transportam pessoas, cargas,
valores, pacientes e material biolégico humano. Realizam
verificagbes e manutengbes basicas do veiculo e utilizam
equipamentos e dispositivos especiais tais como sinalizagdo
sonora e luminosa, software de navegagdo e outros. Efetuam
pagamentos e recebimentos e, no desempenho das atividades,
utilizam-se de capacidades comunicativas. Trabalham seguindo
normas de seguranca, higiene, qualidade e prote¢cdo ao meio
ambiente.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

Na Way Autopecas existem apenas 05 (Cinco) cargos. A empresa tem seus

colaboladores registrados com suas devidas funcdes como € definido pela CBO.

4.7.3 Recursos Humanos: numero de pessoas e respectivas ocupacoées,
Salario més por ocupacao de acordo com a CBO

Salario é remuneracao que a empresa paga ao empregado pela prestacao de

servicos. Ele pode ser fixo ou variavel. O salario fixo é aquele pré-estabelecido entre

funcionario e empresa, antes do inicio do servico por meio de um contrato de

trabalho, no caso da Way o salario dos vendedores € fixo com uma variavel

relacionado as comissoes de vendas. Os demais colaboradores tem salarios fixos.

A Classificacao Brasileira de Ocupacgdes (CBO) é uma norma de classificacéo

numerativa e descritiva de atividades econémicas e profissionais, determinada pela

Comissao Nacional de Classificagdo para o uso de érgaos governamentais.

A Classificacdo Brasileira de Ocupagdes — CBO, instituida por portaria
ministerial n% 397, de 9 de outubro de 2002, tem por finalidade a
identificacdo das ocupagbes no mercado de trabalho, para fins
classificatérios junto aos registros administrativos e domiciliares. Os efeitos
de uniformizacao pretendida pela Classificacao Brasileira de Ocupacbes sao
de ordem administrativa e ndo se estendem as relacdes de trabalho (CBO,
2017).

No quadro 10: (p. 81), observam-se 0s cargos e seus respectivos codigos e

salarios da Way Autopecas com determina a CBO (2017).
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Quadro 10: Cargo e funcao

FUNGAO QUANTIDADE CBO SALARIO
Auxiliar Administrativo 4 4110-05 R$ 1.100,00
Caixa 1 4211-25 R$ 1.100,00
Vendedor 3 5211-10 R$ 1.500,00
Entregadores 4 7823-10 R$ 1.160,00
Administrador 1 2521-05 R$ 2.500,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

Como visto no quadro - 10, existem apenas cinco funcées na empresa Way
Autopecas, 04 (quatro) auxiliares administrativos, 01 (um) caixa, 03 (irés)
vendedores, 04 (quatro) entregadores e 01 (um) administrador. O salario dos
colaboradores segue a Convencdao Coletiva de Trabalho do sindicato dos

Empregados no Comércio do Extremo Oeste de Santa Catarina.

4.7.4 Plano de cargos e salarios e elaboracao do perfil das ocupacoes
Definido por competéncia

A empresa deve ter bem definidas as suas funcaos e posicdo hierarquica
dentro da organizacdao. O cargo é formado por um conjunto de fungdes que sao
similares (MARAS, 2011).

A descricao de cargos é fundamental, caracterizada como uma declaracao ao
seu candidato ou colaborador sobre quais tarefas devem ser executadas por ele na
organizacao. Ainda segundo Maras (2011): “A funcdo é um agregado deveres,
tarefas e responsabilidades que requerem os servicos de um individuo”.

Na empresa sao cinco os cargos existentes, o de gerente administrativo
executado pelo sécio proprietario, o cargo de vendedores, menor aprendiz, auxiliar
administrativos e entregadores. Os quadros 11, 12 e 13 (p. 82) e quadro 14 e 15 (p.
83) descrevem o cargos e fungdes.



Quadro 11: Descricdo do cargo de vendedores da empresa
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DESCRICAO

Cargo

Vendedor

Setor

Vendas

Missdo do Cargo

Atendimento Interno de clientes

Descricao Detalhada

Recepcionar os clientes;

Apresentar as mercadorias;

Fornecer dicas de mecanica;

Acompanhar até o provador;

Observar as necessidades dos clientes;

Anotar pedidos de clientes;

Separar encomendas; Manter a loja organizada;
Fechar pedido; Realizar o p6s-venda.

Habilidades

Experiéncia de no minimo 6 meses na area de vendas.

Atitudes

Agilidade; Disponibilidade;

Iniciativa em atender; Saber ouvir;

Ser comunicativo; Simpatia;

Paciéncia e; Relacionamento interpessoal

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

Quadro 12: Descrigdo do cargo de gestor da empresa

DESCRICAO

Cargo

Gestor.

Setor

Administrativo.

Missao do Cargo

financeiro quanto comercial;

Fazer a gestdo, mantendo e organizando a empresa, tanto

Descrigédo Detalhada

Fazer a gestédo das financgas;

Fazer a gestao do comercial;
Auxiliar o atendimento/venda;
Realizar o planejamento estratégico;
Desenvolver as agdes de marketing;
Planejar as promogdes de vendas;
Definir o potencial de vendas;
Estruturar a forca de vendas.

Habilidades

Experiéncia de no minimo 1 ano na 4rea de vendas.

Atitudes

dinamico;

saber liderar;

ser comunicativo;

ter visdo sistémica;
disponibilidade;

gostar de resolver problemas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

Quadro 13: Descricao do cargo de Auxiliar Administrativo da empresa

DESCRICAO

Cargo

Auxiliar Administrativo.

Setor

Administrativo.

Missao do Cargo

Auxiliar em atividades Administrativas e Financeiras,
compras e logistica.

Descricao Detalhada

Auxiliar gestao das finangas;
Auxiliar o atendimento;
Auxiliar nas Compras;
Atender Telefone.

Habilidades

basica.

Experiéncia com Planilhas do excel e Word e informatica
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Atitudes

dinamico;

ser comunicativo;

ter visdo sistémica;
disponibilidade;

gostar de resolver problemas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

Quadro 14: Descrigao do cargo de Caixa da empresa

DESCRICAO

Cargo

Caixa

Setor

Administrativo

Missao do Cargo

Fazer a gestao, do caixa financeiro da Way Pecas

Descrigédo Detalhada

gestao do Caixa
Atender clientes;
Auxiliar o atendimento/venda

Habilidades

Experiéncia de no minimo 1 ano na area de Caixa

Atitudes

Ser indmico e comunicativo;

Ter visao sistémica e; gostar de financas;

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

Quadro 15: Descri¢do do cargo de Auxiliar Entregador da empresa

DESCRICAO

Cargo Auxiliar Entregador

Setor Logistica

Missdo do Cargo Fazer distribuicdo dos produtos vendidos pela empresa

Descricao Detalhada Fazer entregas,

Habilidades Experiéncia com entregas possuir habilitagdo A B, e curso
de moto-frete.
Atitudes ser atencioso

Fonte: Elaborado pelos autores (2017);

Nos quadros anteriormente apresentados estdo descritos os cargos de
vendedor, gestor, auxiliar administrativo, caixa e entregador, destacando-se suas
principais habilidade, atitudes, e conhecimento exigidos de seus colaboradores
candidatos a funcionarios.

Como a empresa nao possui formalmente esta descricdo fica sugerido, a
formalizacdo e um breve detalhamento dos cargos para futuras contratagdes. Assim,
destacam-se com maior clareza as exigéncias quanto a selecao e contratagdo de

candidatos a vaga dos cargos descritos.

4.7.5 Estratégias de Recrutamento e Selecao de Pessoas

A abordagem estratégica, ou seja, planejamento estratégico dos Recursos
Humanos — RH, surgiu na década de 1980 quando abordada a gestao de pessoas e
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0 gerenciamento organizacional como estratégia politicas e praticas de recursos
humanos (MILKOVICH e BOUDREAU, 2000).
Para Gil (2001, p. 66):

[...] os profissionais de recursos humanos desempenham papéis
fundamentais, como: comunicador, selecionador, treinador, avaliador,
analista, motivador, lider, negociador, gestor e coach que é desenvolvimento
pessoal e profissional dos empregados.

A administracdo estratégia de Rrecursos Humanos — RH, voltada a
participacdo do processo de definicdo estratégia empresarial, concebe sua pratica
alinhada as necessidades da empresa, reconhecendo seus profissionais como
parceiros e colaboradores.

De acordo com o que observa Scott (2014, p. 44), no planejamento
estratégico do RH: “[...] as empresas estabelecem o0s principais objetivos
estratégicos e desenvolvem planos estratégicos para atingi-los”.

Na formacao da estratégia organizacional, as pessoas participam engajadas
no processo de mudanca, tendo como resultados mais importantes o aprendizado,
cooperacao e participacao, conscientizagdo e comprometimento com os propositos
da empresa (ALBUQUERQUE, 1987).

Segundo Snell (2014) a selecdo de pessoas é um processo continuo dentro
das organizacoes, resultado da rotatividade que é frequente e inevitavel, deixando
em aberto vagas para candidatos que cumpram os requisitos de habilidades e
capacitacdo para sua contratacdo. Sao aqueles que figuram em uma lista de
candidatos chamados em caso de vagas abertas, tanto temporarios quanto
permanentes.

A selecédo e busca pelo profissional com atencédo as exigéncias da empresa
tem como atividade fim, a continuidade e manutencado do carater de eficiéncia e
desempenho de seus processos na consolidagdo de seus propositos
(CHIAVENATO, 2006).

Segundo Milkovich (2006) o recrutamento e selecédo de pessoas podem ser:
Interno (das carreiras nas organizacoes) e, (Filtro, ou triagem de candidatos a vaga)
no recrutamento Externo as organizagoes.

Recrutamento Interno: se bem desenvolvido as empresas e seus funcionarios

s6 tém a ganhar, pois é certo o aumento da produtividade pela caracterizagdo da
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motivacdo no valor atribuido ao conhecimento, capacidades e habilidades
adquiridas pelo funcionario. Assim, ocupa destaque o respeito a evolucao do
individuo dentro da organizagcédo, como fator de reconhecimento da sua dedicacéao
ao trabalho (MARRAS, 2000).

Recrutamento Externo: quando da existéncia de uma ou mais vagas internas,
a organizagao procura preenché-las com candidatos externos, ou seja, recrutamento
realizado fora da empresa. A empresa vai a procura de candidatos disponiveis no
mercado, ou atuantes em outras empresas.

Milkovich (2006, p. 208) acrescenta que: “A selecédo externa é o processo de
coletar e utilizar informacdes sobre os candidatos recrutados externamente para
escolher quais deles receberao a proposta de emprego”.

Na figura 11 e 12 (p. 86), estao apresentados como sugestdao do grupo, 0s

modelos de anuncio de recrutamento Interno e Externo de pessoal:

Figura 11: Recrutamento Interno da Way Autopecas

=gy Recrutamento Interno

L.
o

“auto pegas

Se vocé possui?

*Carteira de Habilitacao AB
*Conhecimento sobre pecas
*Curso de Motofrete
*Minimo 01 ano de empresa

Vocé pode ser nosso novo
entregador de pecas - Motoboy

Interessados devem enviar curriculo para:
wayrh@waypegas.com.br

Fonte: da Way Autopecas;



86

Figura 12: Recrutamento Externo da Way Autopecas

& TEMOS VAGA
_Wﬂy Entregador de Pecgas - Motoboy
Descrigao da vaga: realizar entrega de pecas na cidade e regiao.
Requisitos:

*Carteira de Habilitacao AB
*Pontualidade
*Curso de Motofrete
*Nocoes de Mecanica
*Responsabilidade

Salario: Base da Categoria + Periculosidade de 33%

Interessados devem enviar curriculo para:
wayrh@waypegas.com.br

Fonte: da Way Autopecas;

A Way Autopecas é de administragdo familiar e nao existe uma empresa
especializada que conduza esse processo de selecdo. Quando a empresa necessita
contratar (processo de contratacdes) segue indicacdo de amigos, familiares ou
clientes.

A técnica de selecao é baseada em entrevistas com os candidatas recrutados
a partir de indicacées. Nao existe padrdo para a contratacdo, pois é feita somente

quando se faz necessario e de maneira informal.

4.7.6 Estratégias de Desenvolvimento e Monitoramento de Pessoas: o
Endomarketing

A aplicacdo de estratégias do endomarketing (Marketing interno as
organizacbes) visa o0 engajamento, monitoramento, ou o acompanhamento dos
colaboradores da empresa no desenvolvimento de suas atividades.
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Segundo o que observa Brum (2003, p. 39). 0 marketing interno: “[...] é a
percepcao do funcionario sobre a empresa e seus processos de gestao”.

Quando potencializada a comunicagao interna, valores sao agregados aos
servicos prestados pelos profissionais da empresa. atingindo maior eficiéncia no
atendimento das necessidades de seus clientes. Alguns dos processos basicos do
endomarketing, podem ser caracterizados pela sua funcao de: atrair, desenvolver,
atribuir, recompensar, fidelizar e monitorar pessoas (CHIAVENATO, 2009).

Como observa Cronroos (2004, p. 407):

O termo endomarketing derivou-se originalmente da nocdo de mercado
interno de funcionarios e da necessidade de o profissional de marketing
primeiramente assegurar que os funcionarios entendam e aceitem os
programas, esforcos e ofertas de marketing externo antes que estes sejam
langados no mercado externo composto por clientes e clientes potenciais.

O Endomarketing evolui na medida em que todos da organizacado
(administracdo, geréncia, funcionarios e colaboradores diretos) aceitem e
compreendam o conceito de marketing e seu objetivo para a empresa “[...] na
prestacao e na comunicacao do valor para o cliente” (KOTLER, 2006 p. 701).

O marketing interno apresenta como beneficio a continua comunicagédo e
relacionamentos, fortalecendo as relacées de compromisso em oferecer qualidade
de servicos, mantendo seus proficionais motivados e em sintonia com os propositos
da organizacédo, identificados com o melhor atendimento capaz de satisfazer as
necessidades de seus clientes, 0 que gera resultados para a empresa.

A Way Autopegas tem bem uma ideia do endomarketing, pois o0s
colaboradores também sao clientes da loja. A comunicacao interna é outro fator
muito valorizado pelo gestor e colaboradores, pois todos sabem de tudo que
compete ao seu setor e estas sdo informagdes essenciais para o0 bom

funcionamento da Way Autopecas.

4.7.7 Programa de estimulo para equipe de vendas

Os programas de incentivo e de motivacao dos funcionarios da empresa nao
busca a competetividade identificada com a fragmentacao da equipe. O objetivo das

estratéfias de motivacdo ou programas de incentivo esta relacionado com a



88

produtividade integrada, ou seja, todos engajados em alcancar as metas estipuladas
como propositos da empresa dentro de um periodo determinado.

Nas observacdes de Chiavenato (2012, p. 200): “Motivar significa estimiular e
incentivar as pessoas a fazer algo ou a se comportar rumo a determinada direcao”.
A campanha de incentivo e estimulo para a equipe de vendas passa pelo
cumprimento dos critérios estabelecidos pela empresa, como a meta de vendas em
um periodo pré-estabelecido (SNELL, 2014).

A equipe de vendas seguindo as diretrizes da campanha (metodologia
especifica de vendas — cotas para o periodo: mensal / bimestral, ou trimestral) tera
direito a um bonus salarial descrito como incentivo a produtividade.

A empresa Way Autopecas utiliza-se do processo de recompensas para seus
vendedores, através de dinheiro (um percentual sobre a venda). O grupo sugere
possiveis modalidades de incentivo oferecidas como: brindes, prémios em produtos
(eletros, ferramentas ou utilidades domésticas), ou outros beneficios, demonstrando
para equipe de venda o reconhecimento da empresa. Esses incentivos, brindes etc.,
devem vir acompanhados de desafios a serem cumpridos pela equipe de vendas.

Nas observacdes de Kotler e Keller (2006):

A maioria dos profissionas de marketing acredita que, quanto mais alta for a
motivacdo do vendedor, maior sera o seu esforco. Um esforco maior
conduzird a um desempenho melhor, um desempenho melhor levara a
maiores recompensas, maiores recompensas levarao a maior satisfagéo, e
a maior satisfagéo reforgara a motivagdo (KOTLER, 2006 p, 624).

As campanhas de incentivo a venda, seguindo um bom planejmento
(metodologia de avaliacdo e distribuicdo dos bbnus ou premios), ndo pode ser
interpretado pela empresa como despesa, mas um iniciativo valido e necessario
para a valorizacdo e motivacao de seus funcionarios, pois imprime um clima de
pertencimento e engajamento que gera resultados positivos em uma cadeia de

atividades em prol da organizacéo.

4.8 ACOES DE LOGISTICA COMERCIAL

A logistica de mercado esta intimamente ligada ao planejamento e a forma de
controle empregada sob o fluxo fisico de materiais, como produtos finais desde sua

origem (ponto de origem: compra) e pontos de uso (armazenamento, estoque,
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venda, distribuicdo ou entrega) atendendo as exigéncias do cliente e com este
atendimento reverter lucros para a empresa (KOTLER e KELLER, 2006).
Para Novaes (2007, p. 11):

As relagdes interpessoais no comércio varegista ndo ocorrem de forma
aleatéria ou sem nexo, mas dependem de um conjunto de forgas de
natureza econbémica, social e tecnolégica que estdo por tras do
comportamento dos fabricantes, dos comerciantes e dos consumidores
finais dos produtos.

A logistica é considerada o caminho, ou processo que comeca desde a
fabricacdo, a aquisicdo do produto, 0 armazenamento e sua disposicdo para o
cliente (exposicao), a venda e posterior entrega (o método utilizado — modal de
transporte) que faz chegar ao consumidor final o produto que atenda suas

necessidades e, este atendimento reverta lucro para a empresa.

4.8.1 Definicao da cadeia logistica:

As atividades primarias e de apoio a logistica estdao direcionadas ao
transportes; manutencao de estoques e; processamento de pedidos. Todos estes
fatores primarios formam uma cadeia de distribuicdo, que parte do principio que é o
bem (produto ou servico) entregue para o cliente com o menor custo para a
empresa e a satisfacdo do consumidor final com o atendimento recebido.

Segundo Paura (2012), as atividades primarias que se complementam a

cadeia de logistica em uma visao globalizada, tem a seguinte disposi¢éo:

Transporte — é a atividade de movimentagdo de materiais, sendo dentro
da prépria empresa ou entre regides diferentes;

Manutencao de Estoques — refere-se a todas as atividades necessarias
para que um estoque funcione. A manutengédo de estoque agrega valor de
tempo para o produto e mantém disponiveis os materiais e produtos
necessarios;

Processamento de Pedidos — ¢ a atividade com um custo relativamente
baixo, porém de grande importancia, pois mantém os processos logisticos
abastecido de informacdes necessérias para o planejamento (PAURA,
2012 p. 47).

Novaes (2007, p. 124) descreve a logistica como um canal de distribuigdo

representando uma sequéncia:
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[...] de organizagbes ou empresas que vao transferindo a posse de um
produto desde o fabricante até o consumidor final. Por exemplo, o canal
distribuicdo de determinando produto pode envolver os seguintes setores,
Fabricantes, atacadistas, varejo, servicos pds-vendas (montagem,
assisténcia técnica).

A cadeia de distribuicdo logistica, bem como a metodologia aplicada e

praticada pela Way Autopecas, pode ser entendida quando avaliada na figura 13.

Figura 13: Distribui¢do intensiva----canal curto-->

Extenc&o no Canal De Distribuicdo

FABRICANTE I:> DISTRIBUIDOR

MECANICA <: ‘ WAY AUTO PECAS \

CONSUMIDOR

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);
4.8.1.1 Codificagdo e classificagcdo dos materiais

As empresas costumam identificar uma area fisica, propria para o
recebimento e controle da mercadoria: sua codificagdo e classificagdo, organisacao
de estoque, tanto o material de expediente para a empresa, como produtos (pecas)
de comercializacao, matérias como insumos para servi¢os. O fluxo de material como
pecas ou produtos, desde a entrada e saida da mercadoria deve respeitar
estritamente sua codificacado e identificacdo em estoque. Obedecendo este principio
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a distribuicdo deste estoque desde a compra, comercializacdo e entrega de um item
sera percebida com o calculo de rotacao (CHIAVENATO, 2012, p. 219)

A metodologia da classificacdo, passa pela rotina de venda e distribuicdo
desde a compra (entrega dos fornecedores) e o recebimento do produto;
armazenamento fisico (classificacao e codificacdo / almoxarifado e estoque); pedido
(ordem de servigo); venda (comercializacdo); entrega do produto para o cliente
(logistica especifica: pronta entrega - balcdo, ou transporte do produto para o
cliente).

A codificacao de materiais passou a ser utilizada para solucionar possiveis
dificuldades na juncao de informacdes, referente a um produto especifico, pessoas
ou até para informacdes de controle gerencial.

A solucdo encontrada foi a representacdo por meio de um conjunto de
simbolos alfanuméricos ou simplesmente niumeros que traduzem as caracteristicas
dos materiais, de maneira racional, metédica e clara, para se transformar em
linguagem universal de matérias na empresa. Para Viana (2000) a codificacdo nada
mais é do que uma variagao da classificagdo de materiais.

Para que a mercadoria possa estar acondicionada de forma correta, é
necessario que estejam etiguetadas com um modelo padrao feitas pela empresa.
Assim, sera possivel identifica-las mesmo que as mesmas estejam em caixas. Desta
forma, os repositores poderédo se localizar com maior facilidade podendo manter a
organizacao e facilitando o processo de reposicao (DIAS, 2010).

Viana (2000) destaca a classificagdo como o processo de aglutinacdo de
materiais por caracteristicas semelhantes. Parte do sucesso no gerenciamento de
estoques depende fundamentalmente de bem classificar os materiais da empresa.

Como acrescenta Galvao (2015), as formas de classificacdo mais utilizadas
sao: alfabética, alfanumérica, numérica e o codigo de barras.

¢ Alfabética: neste processo os materiais sao identificados através de letras;

e Alfanumérica: este método agrupa numeros e letras;

e Numéricos: neste método sao utilizados algarismos arabicos. Ele é o mais
utilizado pela praticidade de ordena-los em sequéncia;

Estes grupos seguem uma regra ficando da seguinte maneira: GRUPO, SUB-
GRUPO, SEQUENCIAL, DIGITO VERIFICADOR.
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O codigo de barras: utilizando este método, atacadistas e varejistas
conseguem uma melhor interacao, trocando informacdes com eficiéncia e agilidade.

Ainda segundo o autor observa ser o cddigo de barras o melhor método
dentre estes apresentados, pois ele é utilizado em mais de 100 paises, decodifica
codigos instantaneamente onde cada mercadoria tem sua identificacdo prépria
(GALVAO, 2015).

As vantagens da classificacdo dos materiais se estendem ao consumidor, e
as vantagens sao muitas, tais como: emissao de cupom fiscal, finalizacao rapida da
venda, reducéo significativa nos erros de digitacéo e preco correto nas prateleiras.

O codigo de barras beneficia muito o setor de comércio, possibilitando
visualizar o estoque de forma correta, otimiza o tempo e consequentemente oferece
uma melhora na gestdo dos produtos.

A empresa Way Autopecas utiliza a codificacdo de materiais através de
cbdigos internos, que sao inseridos nos produtos apds a sua entrada com o auxilio
de um sistema préprio para decodificacées. Desta forma cada produto possui um
namero de identificacao, facilitando o controle de estoque.

Cada Produto que entra no estoque, tem um numero interno que € sua
identificacdo, uma amostra para os vendedores e estoquista de todos os dados
sobre o produto como: data de entrada; saldo em estoque; custo e estoque minimo,

assim como, dados técnicos que sado de grande importancia para os vendedores.

4.8.1.2 Previsdo de Compras — Volume e custos

O setor de compras nao deve apenas pensar no que estd comprando, mas
avaliar também qual é a necessidade de seus consumidores e se estes produtos
que estdo sendo comprados estdo atendendo as suas necessidades, pois sem um
comprador em potencial os estoques ficam parados gerando perdas para a
organizacao.

A empresa Way Autopecas efetua as suas compras conforme a demanda,
por meio de alguns de seus fornecedores diarios e alguns outros, através de
cotacdo semanal. A estes, é enviada a lista dos produtos a serem adquiridos.
Quando a relacao de itens com os precos dos fornecedores retorna a empresa,

entdo é realizado o comparativo de pregos.
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Os valores sao tabulados e, posteriormente, realizado os comparativos dos
melhores valores e marcas. Apds este processo, as compras sao efetuadas por
telefone. As compras diarias sdo cotadas através do Skype e, posteriormente,
realizados os pedidos através do Skype ou telefone.

O Grupo criou uma tabela com previsdo de compras para 0s seis primeiros
meses de 2018, que foi aborado na pagina 111 no item: Orcamento de vendas, que
tem o objetivo de auxiliar a empresa e o setor de compras a criar uma programagao.
Assim, ajuda a empresa saber qual valor que ela precisara ter em caixa cada més,
para efetuar as compras necessarias do estoque.

O grupo propOs para a empresa a uniao da empresa com cooperativas de
autopecas, objetivando reduzir os custos com as mercadorias adquiridas e, assim,
tornando-se mais competitiva aumentando os lucros.

Em uma pesquisa maior sobre as maiores cooperativas de autopecas o
grupo encontrou a Rede Ancora como cooperativa que ja conta com 750 associados
e tem participacdo em 16 estados. Segundo o site da (Rede Ancora) sdo cerca de
150 mil produtos cadastrados e um portal de compras online que opera 24 horas por
dia, com disponibilidade de itens e condigdes especiais (ANCORA, 2016),

Apbs essa andlise e estudo da possivel proposta de melhoria para Way
Autopecas, como o intuito de trazer maior rentabilidade e competitividade para
empresa, 0 grupo se depararou com um problema logistico que impede a unido da
Way Autopecas com a Rede Ancora.

O grande problema de se utilizar uma cooperativa de autopegas como
parceira € a demora para receber os produtos comprados, onde a empresa fica
obrigada a comprar uma quantidade minima de produtos de todas as linhas, mesmo
que ela ja tenha um grande estoque.

Entao o grupo chegou a conclusdo que a unido da Way Autopecas a Rede
Ancora, se torna mais rentavel e diminuiria significativamentos os custos nas
compras, mas em contrapartida, a empresa ficaria refém da Cooperativa, sendo
obrigada a comprar produtos que ndo necessita, criando um estoque de itens
sobressalentes e muitas vezes poderia faltar itens de giro pela grande demora na
parte logistica da entrega.

Sendo assim, o grupo acredita ser melhor a empresa continuar trabalhando

com grandes distribuidores que garantem a mercadoria em ate 24 horas apds o
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pedido de compra e, claro que a empresa deve manter mais de um fornecedor

fazendo sempre cotacbes comprando com o melhor custo beneficio.

4.8.1.3 Previsao de Estoques

A adocao de métodos quantitativos de estoques € fundamental para que as
organizacdes publicas e privadas obtenham sucesso no processo de tomada de
decisdo gerencial na escolha de fornecedores e nos desembolso de caixa para o
setor de mareriais.(TADEU, HUGO FERREIRA BRAGA,2011, p.61).

A empresa Way Autopecas procura trabalhar com o minimo de estoque, uma
vez que, nao disponibiliza de espaco fisico para acomodar grandes quantidades de
itens.

Por outro lado, utiliza seu capital de giro disponivel para investir na compra de
maior variedade de produtos, aumentando, o seu mix de produtos, oferecendo
desde o nacional ao importado. Tudo isso € possivel gracas a uma boa logistica
disponibilizada e criada pela empresa, que consegue receber os produtos faltantes
em ate 24 horas apo6s o pedido de compra, em funcdo do acesso facilitado aos
fornecedores e ao transporte de suas aquisicdes diarias.

a) CURVA ABC:

Objetivo da curva ABC é organizar e gerenciar o estoque, deste modo tem-se
a curva divididos em trés itens que sdo os de maior saida curva (A): onde se tem
uma maior atencdo de seu gerenciamento , no seguinte curva (B): oferecer uma
atencao intemediaria e, 0s que nao exigem tanta atencdo da curva (c): mas que nao
podem ser deixados de lado porque representam uma parte do lucro final.

Segundo Paoleschi (2012, p.85) “[...] a curva ABC é um método de
classificacao de informagdes, para que se separem dos itens de maior importancia,
0s quais sdo normalmente o0 mesmo numero”.

A curva ABC é uma ferramenta 6tima para gerenciamento do estoque, pelo
fato de que a sua aplicacdo pode organizar os itens por saida e valores. Nas

observagdes de Paoleschi (2012):

[...] para administragdo de estoques, por exemplo, usamos a curva ABC
como um parametro que informa sobre a necessidade de
aquisicdo,mercadorias ou marérias-primas essenciais para o controle da
produ¢do que variam de acordo com a demanda do consumido
(PAOLESCHI,2012 p.85).
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O grupo realizou uma pesquisa sobre a possivel aplicacdo da curva ABC para
Way Autopecas, e durante esse estudo descobriu uma falha nos cadastramentos
dos itens pelo fato de ndo haver grupos e subgrupos para diferenciar os itens afinal.
A empresa conta com quase 22 mil itens, o que dificulta a criacdo de uma curva
ABC confiavel.

Desta maneira aplicacdo da curva na Way é inviavel, para que o grupo
conseguisse aplicar a curva os itens deveriam ser cadastrados e divididos por
seguimentados por subitens, e por grupos o que nos dias de hoje ndo acontece.
Sugere-se para empresa a mudancas nos cadastros de pecas para melhor o
controle e aplicacao da curva ABC, sabendo da grande importancia e beneficios que
isso pode trazer para empresa. Esta ferramenta pode-se tornar uma grande parceira
na hora de tormar decisdes sobre compras, estoque minimo, além de ajudar o
gestor a tomar decisodes.

b) Estoque minimo

Para Gomes (2012) o estoque minimo é a quantidade minima a ser mantida
em estoque de determinado bem, seja matéria-prima, insumo ou material de
revenda.

Compreendido como o controle para que nao ocorra a falta de itens para
venda, fazendo assim os pedidos antes do termino total, levando-se em conta o
célculo ou conta que é feita para cada produto em relacdo ao seu giro da saida ou
rotatividade.

Como acrescenta Paoleschi (2012):

[...] o estoqgue minimo ou também chamado estoque de seguranga
determina a quantidade minima existente no estoque, aquivalente ao lead
time do ponto de compra, também destina a cobrir eventuais atrasos lo
suprimentro e objetivando a garantia do funcionamento eficiente do
processo produtivo, sem o risco de faltas. Segundo (PAOLESCHI,2012
p.123).

Com isso é possivel entender que o estoque minimo € fundamental para o
funcionamento da gestdo e controle em relagdo aos eventuais problemas de atrasos
ou falta de produtos.

Na Way Autopecas o estoque minimo é gerenciado pelo sistema da Master
Key, o qual ja apresenta para o setor de compras relatorios diarios dos itens que

atigiram o estoque minimo ou zeraram seu saldo, informando se um item que fica
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mais de 1 ano no estoque e é vendido, onde o gestor faz a avaliacdo se tal item

ainda é necessario no estoque da empresa para evitar itens sobre salentes.

4.8.1.4 Acondicionamento dos produtos ou servi¢os

O espaco fisico da Way autopecas € muito bem distribuido e acomoda todo o
estoque disponivel, além de conter uma cozinha para equipe fazer seus lanches,
mas o espaco esta quase todo ocupado. Caso a empresa precise de mais espaco
para acomodar pecas e materiais, pelo fato de sua espansdo e crescimento, para
dar conta da acomodacdo do estoque e outros materiais, achara novas
acomodacoes para este fim.

Para Paoleschi (2012, p. 212) o espaco fisico é a :

Combinacao 6tima das intalagoes industriais e de tudo que concorre para a
producdo, dentro de um espago disponivel visa harmonizar integrar
equipamento, mao de obra, material, areas de movimentagdo, estocagem,
administracdo mao de obra indireta.

A logistica na Way é responsavel por trazer todos os recursos e informacoes
sempre atualizados, para que todos os produtos estejam sempre disponiveis, o que
facilita a prépria logistica interna para atender a demanda e distribui¢ao.

Para isso,a Way Autopecas faz o planejamento desde a saida da mercadoria
do distribuidor até o cliente final, através do transporte, armazenagem,
processamento dos pedidos e o correto gerenciamento de informacdes.

Uma logistica bem planejada provoca e facilita a competitividade e
lucratividade, entre outros varios beneficios para empresa como explica Viana
(2000).

Trata de todas as atividades de movimentacdo, armazenagem que facilitam
o fluxo de produtos desde o ponto de aquisicao da matéria prima até o ponto
de consumo final, assim como dos fluxos de informacao que colocam os
produtos em movimento, com o propdsito de providenciar niveis de servigo
adequado aos clientes a um custo razoavel. (VIANA,2000 p.45).

A logistica da Way Autopecas é muito simples e de facil entendimento, todos
0s produtos sao oriundos de distribuidoras que tem sua localizacdo no litoral do
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estado e, por esse fato, todos os pedidos feitos durante o dia chegam em menos de
24 horas, deixando as prateleiras da empresa por pouco tempo vazias.

Além da logistica que precisa ser perfeita, o0 armazenamento dos produtos no
estoque da empresa devera estar adequadamente organizado para facilitar o
acesso otimizando o trabalho dos colaboradores na parte de distribuicdo dos
produtos vendidos.

Ja para Tadeu (2010, p. 293), a armazenagem é:

A administracdo do espago necessario para manter os estoques.O
planejamento de armazéns inclui: localizagdo, dimensionamento da éarea,
arranjo fisico, baias de atracacdo, equipamentos para movimentagao, tipos
e sistemas de armazenagem, sistemas informatizados para a localizagao de
estoques e méo de obra disponivel.

A armazenagem e estocagem dos produtos oferecidos pela Way autopecas
ocorre da seguinte maneira:

¢ Recebimento da mercadoria adquirida;

e Entrada dos produtos no estoque;

¢ Planilhas de conferéncia de mercadorias;

e Etiquetagdo de mercadoria com cddigo interno da empresa;

e Guardadas em prateleiras com localizacdo de A a X com numeros em
cada estante;

Este processo ajuda na organizacado de estoque de forma simples e eficaz,
mas todo esse processo tem um custo. Para a etiquetagem dos produtos,
inicialmente, é impressa uma ficha de conferéncia onde consta a codificagao da
empresa, a referéncia do fabricante, a descricdo do produto e sua localizagdo no
local do estoque. A mesma é utilizada para conferéncia dos itens no momento da
etiquetagem. Apds este processo, os produtos estdo prontos para sua realocacao
nas prateleiras. Caso o produto seja novo no sistema, a localizagdo do mesmo é
computada momentaneamente.

Nas observacbes de Rodrigues (2007) “Os custos de armazenagem sao
aqueles diretamente relacionados ao acondicionamento e a movimentagdo de
mercadorias, tais como o aluguel do armazém, a mao de obra utilizada, a
depreciagao das instalacoes, etc” (RODRIGUES, 2007, p.32).
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Os custos de armagenagem da Way autopecas sao relativamente baixos,
sendo os principais: aluguel, o custo com matérias para manutencao do estoque e
os colaboradores responsaveis pela organizas¢ao do estoque da empresa.

4.8.1.5 Estratégias de distribuicdo dos produtos/servigos

O comércio eletrbnico desenvolvido través da internet (E-Comerce)
apresenta-se hoje como um ramo de atividade econdmica promissor. Como
comércio on-line foerece grandes possibilidades para as empresa desde a
ampliacdo de seu mercado de atuagdo e relacdo comercial eficiente com seus
clientes e colaboradores (SMITH, 2000).

Segundo Kotler (2006, p. 16) com a aplicacdo do comércio eletrbnico nas
empresa: “[...] os clientes podem projetar, solicitar produtos e servicos e pagar por
eles sem precisar sair de casa. E gracas as maravilhas dos servicos de entrega,
ainda podem receber suas compras em menos de 24 horas.

Neste sentido as estratégias de distribuicao propostos pelo grupo
relacionadas a melhorias no E-Comerce da empresa Way Autopecas sao
comprendidas como passos importantes, aplicados para atender e satisfazer sua
clientela. Este processo é o ultimo e o mais importante da cadeia logistica.

Farias (2005) observa que a distribuicdo € reconhecida como uma parte de
um composto de marketing,: “[...] (produto, preco, promoc¢ao e distribuicdo), que no
ambito de subprocessos de armazenagem e transporte busca uma forma
estratégica de agregar valor ao cliente” (FARIAS, 2005 p. 24).

A Way possui uma grande abrangéncia logistica o que faz com que necessite
de uma boa distribuicdo de seus produtos. As entregas de pecas na regido sao
divididas em rotas, da seguinte forma:

e Primeira rota: com saida todos os dias as 09 horas da manha que atende
as cidades de Guaraciaba, Paraiso, Anchieta;

e Segunda rota: com saida as 1:30 da tarde com distribuicdo nas cidades
Bandeirante Descanso, Belmonte, Santa Helena, Tunapolis, ltapiranga, Sao Joédo do

Oeste Ipora do Oeste, Mondai;
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e Terceira rota é feita somente um vez por semana pelos motoboys
responsaveis pelas entregas, quando necessario que atendem as cidades de Flor
do Sertao, Romelandia, Maravilha, Cunha Pora.

Nas observacoes de Novaes (2007, p. 124), “[...] os canais de distribuicao
constituem um conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo
de tornar o produto ou servigo disponivel para uso ou consumo”.

E para que sejam definidos os canais de distribuicado € fundamental analisar
as estratégias de distribuicdo fisica dos produtos, de que maneira e quando ele
pretende chegar ao consumidor e, a partir desse momento definir como deve de fato
chegar. Para o autor: “[...] o canal de distribuicdo de um determinado produto pode
envolver os setores do fabricante, atacadista, varejo e servico pds-venda
(montagem, assisténcia técnica)” (NOVAES, 2007 p. 124).

Uma das Propostas do grupo € o estudo de viabilidade para criagdo de um
canal de vendas (distribuicao) através do e-Comerce. Pensando nesta proposta o
grupo propde a venda através da ferramenta de vendas mais popular da internet o
Mercado Livre, Mercado Pago e Mercado Shop, Estas trés ferramentas podem
alavancar as vendas da Way Autopecas com um baixo custo de investimento.

Mercado Livre: € uma empresa de tecnologia que oferece solugdes de
comércio eletrbnico para que pessoas e empresas possam comprar, vender, pagar,
anunciar e enviar produtos por meio da internet (MERCADO LIVRE, 2017).

Esta ferramenta ajudaria a empresa a vender e disponibilizar, todos seus
produtos para uma gama muito maior de clientes, a empresa precisaria praticar
precos mais competivos.

Mercado Pago: é uma plataforma que permite receber e fazer pagamentos
online. Com a ferramenta, o usuario pode realizar compras em sites associados ao
servico através de boleto ou cartdes de crédito (com possibilidade de parcelamento)
ou débito em conta corrente (MERCADO PAGO, 2017).

Atraves do Mercado pago a empresa consegue garantir o recebimento de
suas vendas em ate 48 (Quarenta e Qito) horas apds o cliente receber os produtos
garantindo segurancga para o cliente e a empresa em suas trasagoes.

Mercado Shops: para fazer essa gestdo do Mercado Livre é a economia de
tempo no seu dia a dia e a otimizacdo de sua operacao de processamento e envio
de pedidos, pois em um s6 lugar, com funcionalidades profissionais, vocé podera
administrar seu negécio do MercadoLivre e de sua loja (MERCADO SHOPS, 2017).
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Esta ferramenta seria muito ideal para a empresa criar seu préprio e-
Comerce, ou seja, uma plataforma de venda dentro do proprio Mercado Livre de
forma que traria pra o cliente seguranca e confiabilidade na hora da compra.

Com um pesquisa de custo de itens de alto giro como amortecedores, buchas
pecas para motor etc.. foi constatado que com uma margem de lucro um pouco
mais baixa que a praticada pela empresa hoje, se tornaria competitiva no e-
Comerce, chamando a atencdo dos clientes e mantendo o seu lucro por cada
venda.

Plataforma segura e de confianca: esta é uma das plataformas mais seguras
gue os utilizadores vao encontrar na América Latina, com um sistema de seguranca
que faz lembrar os mais importantes bancos mundiais, garantindo assim, que nao s6
os dados pessoais dos utilizadores estdo seguros, como também, todas as
conversas e negociagoes feitas (MERCADO LIVRE, 2017)

A plataforma tem um sistema adequado para a comunicacéo entre vendedor
e comprador, com sistema de comentarios, feedback e mensagens privadas. Por
isso, para utilizar a plataforma de forma a garantir o sucesso nas vendas, o
vendedor devera responder a todas as questdes de possiveis interessados, pedir
aos seus compradores um feedback (informacao e resposta) das vendas e ainda
utilizar as mensagens privadas para negécios.

Um dos custos que implica direto com o preco de venda é a taxa de anuncio
cobrada pelo MercadoLivre que varia de 5% a 15% dependendo da exposicao do
produto selecionada pelo vendedor, mas ainda torna as vendas no e-Comerce
viaveis para Way autopecas.

Claro que esta proposta feita pelo grupo deve ser estudada de forma mais
aprofundada pela prépria empresa, para entender quais itens dos 22 mil
disponibilidados pela empresa se tornam lucrativos e rentaveis de forma que
possam aumentar os lucros da empresa.

O grupo simulou a progessao de crescimento de 10%, sendo 3% inflacao e
7% crescimento real. Dos 7%, cerca de 2,1% é devido ao e-Comerce que
corresponde a cerca de R$ 5.000,00 (Cinco Mil Reais), tendo um custo médio de
venda sobre os produtos de 5% relacionado aos anuncios com custo aproximado de
R$ 500,00 (Quinhentos Reais), como demonstrado da tabela de investimentos
iniciais na pagina 115.
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4.8.1.6 Apresentacdo da Capacidade de Producdo e dos Procedimentos: 0s
processos de producdo/ comercializagcdo/ prestagdo de servicos Incluindo
aspectos relevantes das tecnologias utilizadas

A comercializagdo, nada mais € do que o processo que intermedia a venda
de um determinado produto. Segundo Lacombe (2009, p. 131), a comercializacao é:

O processo de intermediacdo entre a producéo € o consumo. Abrange todas
as atividades para colocar os bens e servigos produzidos a disposicao do
consumidor, na forma, no momento e no local desejado por este. Inclui,
portanto, a distribuigéo.

Portanto, comercializar significa colocar a venda um produto ou servico, ou
simplesmente dar as condi¢cdes e os meios de distribuicbes necessarios para a sua
venda.

A empresa estudada disponibiliza para seus clientes cerca de 22 mil itens
para comercializagdo, sendo que dos produtos disponibilizados cerca de 7 mil itens
sao de fato vendidos por més, estes sdo vendidos atraves do Whatssap, Skype,
telefone e atendimento diretamente ao cliente na loja.

A comercializacdao do produtos ocorre da seguinte maneira: os clientes e
mecanicas solicitam orcamentos, através dos trés canais de vendas citados acima,
ou fazem o atendimento no bal¢do diretamente com cliente. Apés o cliente efetuar o
pedido/compra da peca necessaria para reparacao do seu veiculo, o vendedor cria
uma requisicao de venda através do sistema Master key, que € impresso, separado
e conferido. Depois deste processo o vendedor aguarda a confirmacao se a peca
deu certo no veiculo e faz o faturamento da mesma, caso a confirmacdo seja
imediata o faturamento da peca é feita momentaneamente junto com a impressao

do cupom fiscal.

4.8.1.7 Andlise da localizacdo da empresa

A empresa Way Auto Pecas estd localizada na Avenida Willy Bart 5143, no
bairro Sdo Sebastido na cidade de Sao Miguel do Oeste, Santa Catarina, onde ha
grande movimentacdo de pessoas e veiculos, com alguns concorrentes diretos

localizados proximos a empresa.
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A empresa também € beneficiada, por estar localizada em uma das principais
vias de circulagcado de veiculos e pedestres, assim a loja fica aos olhos de quem
passa. Em contrapartida, com o grande fluxo de pessoas, a empresa é prejudicada
pela indisponibilidade de vagas para estacionamento, fator que obriga os clientes a
estacionarem longe do estabelecimento.

Como jé foi cidado no trabalho a empresa esta localiza em uma esquina, com
Semafaros ao seu redor, ajudando a empresa a ter uma boa visibilidade.

Um Grande problema que o grupo encontrou na localizagcdo da Way
Autopecas e a falta de estacionamento, o que dificulta a chegada de clientes a
empresa. Pensando em resolver esse problema o grupo propéem a empresa a
criagdo de um estacionamento proprio, ultilizando de um terreno vazio que se
localiza ao lado da loja. Os custos envolvidos para criagdo do estaciomento serdo
apresentados no item plano de viabilidade. A Figura 14: apresenta a localizacdo do

estacionamento proposto.

Figura 14: Localizagdo do Estacionamento

.

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);
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Esta segunda imagem (Figura 15) mostra um projeto de estacionamento
criado pelo grupo, que visa trazer maior comodidade no acesso a empresa. Desta

forma, agregando valores a empresa e fidelizando seus clientes.

Figura 15: Localiza¢do do Estacionamento
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Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);

A sugestdo de criacdo de um estacionamento proprio trard para empresa
maior valor para seu cliente, com objetivo de sua fidelizacdo, como observado na

figura acima.

4.9 PLANO DE COMERCIALIZACAO

O plano de comercializacdo tem o seu inicio desde a entrada da mercadoria
no estoque da loja, at¢é o momento final onde o produto é adquirido pelo

consumidor.

4.9.1 Tamanho da forca de vendas

Conforme Kotler “Os vendedores representam um dos ativos, mais produtivos

e caros da empresa. Aumentado seu numero, aumentardo também seus custos”
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(KOTLER, 2011, p. 603). Nota-se a importancia de uma equipe de vendas bem
estruturada e produtiva, de forma que traga rentabilidade para empresa também é
fundamental importdncia uma equipe que consiga atender os clientes de forma
eficaz. Afinal o excesso de vendedores pode trazer altos custos a empresa.

Nas observacdes de Cobra (2010, p. 259):

Para chegar a uma estrutura que maximize, sua margem opcional. E
desejavel que a empresa realize constantemente uma avaliagdo simultanea
nas oportunidade de mercado e das suas restricbes, para chegar a uma
decisdo otima acerca do tamanho da for¢ca de vendas e do respectivo
or¢gamento de vendas.

E considerado importante para aperfeicoar os resultados da empresa: a
avaliagdo constante do mercado de atuagado, para que a empresa possa avaliar o
tamanho necessério da sua forca de vendas e, assim, otimizar sua equipe para uma
atividade coesa e de resultados.

Atualmente o grupo Way Autopecas tem uma equipe de vendas, que conta
com cinco profissionais que atendem na cidade de Sao Miguel do Oeste — SC e
regido do extremo oeste catarinense. Todos os vendedores da empresa atuam
internamente, sendo que a venda ocorre via telefone e o atendimento no balcéao

diretamente com o cliente.

4.9.2 Estrutura da forca de vendas

Para Moreira (2007), o cargo é: “[...] € o meio pelo qual a empresa aloca seus
funcionarios para alcancar seus objetivos, ou seja, € composto pelas atividades
desempenhadas por uma pessoa que tem uma posicao definida dentro da estrutura
da empresa” (MOREIRA, 2007 p. 267).

E importante, que a empresa tenha bem definido suas funcdes e tarefas, para
evitar ruidos na comunicacdo e, dessa maneira, evitar as falhas no processo de
vendas, estoque, logistica e financas, aprimorando as tarefas.

Segundo Kotler (2011, p. 600): “As empresas estabilizadas precisam revisar a
estrutura de suas forcas de vendas a medida que o mercado e as condicdes
econbmicas se modificam”.

Conforme o cenario econbémico vai se modificando a empresa precisa se

reinventar e atender as novas necessidade de mercado. O grupo Way Autopecas
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busca suprir as necessidades do mercado de atuagdo, contando com uma equipe
ampla que séao:

e Gerente - responsavel por compras, vendas e gerencia toda a equipe de
vendas;

e Vendedor 1- Vendas e responsavel pela logisticas de entregas;

e Vendedor 2 - Vendas por telefone, e atendimento ao publico assim como
vendas para regiao, onde o grupo Way atua e visitas aos clientes mecéanicos quando
necessario, para ajudar no relacionamento com clientes;

e Vendedor 3 - Vendas por telefone, e atendimento ao publico assim como
vendas para regidao, onde o grupo Way atua;

e Vendedor 4 - Vendas por telefone, e atendimento ao publico, bem como,

vendas para regido, onde o grupo Way atua.

4.9.3 Tamanho do mercado

A Way busca um grande crescimento, demogréfico tentando atingir o maior
namero de cidades possiveis, para que possa ampliar seu tamanho de mercado,
mantendo um padrao de qualidade e atendimento.

Na visdo de Cobra (2010) o crescimento demogréfico trata-se de: “[...] um
indicador interessante para setores de atividades que dependem basicamente de
fatores populacionais, crescimento urbano, numero de comicios, populacédo
economicamente ativa etc.” (COBRA, 2010 p. 90).

A empresa atua na regiao do extremo oeste catarinense na cidade de Sao
Miguel do Oeste onde se localiza a sua matriz. Possui uma filial na cidade de Séo
José do Cedro. A matriz atende os municipios de Sao Miguel do Oeste, Guaraciaba,
Paraiso, Anchieta, Bandeirante Descanso, Belmonte, Santa Helena, Tunapolis,
ltapiranga, Sdo Jodo do Oeste Iporda do Oeste, Mondai, Cunha Pora, Maravilha,
Iraceminha, Flor do Sertdo, Romelandia e a sua filial em Sao José do Cedro além
desta atende Guaruja do Sul, Princesa, Dionisio Cerqueira, Barracdo, A empresa
atua na regidao do extremo oeste catarinense na cidade de Sao Miguel do Oeste
onde se localiza a sua matriz, também possui uma filial na cidade de Sao José do
Cedro. A matriz atende os municipios de Sao Miguel do Oeste, Guaraciaba, Paraiso,
Anchieta, Bandeirante Descanso, Belmonte, Santa Helena, Tunapolis, Itapiranga,
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Sao Jodo do Oeste Ipora do Oeste, Mondai, Cunha Pora, Maravilha, Iraceminha,
Flor do Sertdo, Romelandia e a sua filial em Sdo José do Cedro além desta atende
Guaruja do Sul, Princesa, Dionisio Cerqueira, Barracdo, Bom Jesus, Santo Anténio
do Sudoeste.

Toda essa regido de atendimento da Way Autopegas somam

aproximadamente 100 mil habitantes mostrando assim um grande potencial de
mercado (Figura 16).

Figura 16: Regido de atendimento da Way Autopecas
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4.9.4 Potencial de mercado

Para Las Casas (2005, p. 79) “Potencial de mercado sdo as vendas
esperadas de um bem, um grupo de bens ou de um servico para todo um ramo
industrial, num mercado e durante um periodo determinado”.

De maneira simples, como estudado em sala de aula, medir o potencial de
mercado significa medir o total do publico que podera consumir um bem, ou um
servigo em uma cidade ou regido.

A implantagdo da industria automotiva brasileira foi responsavel por uma
transformacdo na economia do crescimento econémico brasileiro. O potencial de
mercado do setor de autopecas cresce a cada ano junto com o nimero de veiculos
novos e usados. Em busca de um fatia de mercado a Way Autopecas tenta se
destacar entre seus concorrentes.

Segundo o IBGE (2016) o numero de veiculos emplacados em Sao Miguel Do
Oeste — SC chega aproximadamente a 19.000 (Desenove Mil) veiculos. O total de
Habitantes em 2013 era de aproximadamente 40.000 (Quarenta Mil) habitantes,
uma média de um veiculo a cada duas pessoas. Essa mesma média segue nas
demais cidade onde o grupo Way atua (BRASIL, 2016).

Pode-se notar um alto potencial de mercado, onde somente na cidade de Sao
Miguel Do Oeste — SC, 19.000 mil veiculos possivelmente precisariam de
manutencdo e pecas para revisbes. A Way Autopecas conta ainda com mais 18
cidades, onde a empresa se faz presente com atendimento ao publico de
aproximadamente 100 (Cem Mil) habitantes. Segundo o IBGE (2016) mais de 50
(Cinquenta Mil) veiculos que precisariam de manutencao e reparos.

Segundo Cobra (2010, p. 83):

O potencial de mercado € calculado para representar a capacidade de um
mercado de determinada area ou a de um ramo de atividades em absorver
um quantidade especifica de vendas de um produto. O potencial de vendas
€ uma parcela do potencial de mercado que uma empresa pode
razoavelmente esperar obter.

Conhecendo o tamanho do Potencial de mercado, a Way autopecas busca
explorar o maximo possivel, trazendo rentabilidade neste grande campo de atuacao,

destacando-se pela qualidade dos produtos vendidos.
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Todo esse potencial de mercado no setor de autopecas esta cercado por
varios concorrentes, em que a inadimpléncia dos clientes dificulta o crescimento na
mesma projecao.

A grande concorréncia que se instalou no mercado e a recessdo econdémica
trouxe resultados negativos para empresa no sentido do seu crescimento. Hoje a
empresa esta lutando para manter os seus atuais clientela, evitando perdas de

clientes em potencial.

4.9.5 Projecao do volume de vendas

A projecao do volume de venda da Way Autopecas para ano 2018 conta com
um acréscimo de 5%, pois 0 mercado se mostra mais competitivo e apresenta
dificuldades para a Way Autopecas devido a grande concorréncia no setor.

A Way Autopecas vem se mantendo no mercado com um crescimento
instavel, apesar da grande concorréncia. Pensado nisso. foi criado uma projecéao
observando a sua realidade atual.

De acordo com Las casas (2012):

E necessario que a precisdo de vendas seja feita com cautela, pois o seu
impacto nos demais departamentos é bastante expressivo efluéncia os
setores de producao, o recursos humanos, finangas e a maioria dos outros
departamentos da empresa. (LAS CASAS, 2012 p. 82):

Na Tabela 02: temos a projecdo de vendas de 06 meses de 2018, onde
levamos em conta uma baixa porcentagem que seria apenas o0 acréscimo da

inflagdo do ano futuro.

Tabela — 02: Projecéo de vendas para 2018 acrescido de 10%

ANO — 2017 Nuﬂiﬁ% O ANO — 2018 PROJE?&? ANl
VENDIDOS ° |
FEVEREIRO 6088 UNIDADES FEVEREIRO 6696 UNIDADES
MARCO 7578 UNIDADES MARCO 8336 UNIDADES
ABRIL 6794 UNIDADES ABRIL 7474 UNIDADES
MAIO 8548 UNIDADES MAIO 9403 UNIDADES
JUNHO 7751 UNIDADES JUNHO 8527 UNIDADES
JULHO 7308 UNIDADES JULHO 8038 UNIDADES

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);
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Com isso, o grupo propés para a empresa, mudancgas na sua logomarca com
o objetivo de modernizar sua aparéncia, apresentando um designer moderno e
conferindo uma imagem identificada com seu tempo e mercado. A marca Way
escrito em alto relevo e com vermelho, com o intuito de chamar atencdo do publico
gue passa na rua. Na figura 7, temos a demonstracao da faixada atual e como ela

ficaria com a nova logomarca proposta pelo grupo.

4.9.6 Cotas de vendas/atendimentos por vendedor

A Way Autopegas. conta com quatro vendedores 0s quais sdo responsaveis
por levantar a receita da empresa. Trabalha de forma diferente as suas cotas de
vendas. Desta maneira, ndo mantém cotas fixas para seus vendedores e nem
coletivas, evitando a concorréncia interna entre vendedores e priorizando o trabalho
em equipe.

De acordo com estudos de vendas e metas o grupo que elaborou este plano
propéem para a empresa, a criacdo de metas individuais, coletivas e por
lucratividade.

Acredita-se que uma equipe de venda sem metas, ndo trabalha com seu
potencial maximo, afinal ndo ha cobranca de valores e metas a serem alcancadas.

As quotas devem ser estabelecidas de forma que os vendedores sintam-se
motivados e satisfeitos com elas, pois quando alcangaveis sdao motivadoras.
Vendedores satisfeitos passam uma boa imagem da empresa, pois trabalham com
entusiasmo e tem uma grande chance de criarem um vinculo com os clientes,
tornando-os fiéis (LAS CASAS, 2005).

O fator principal para a criacdo de uma meta €& fazer com que ela se
apresente como um desafio para o vendedor e, ainda assim, seja possivel de ser
alcancada. Esta meta deve ser criada pelos préprios vendedores com auxilio da
geréncia, para se instituir um objetivo alcangavel.

O grupo, com base nos dados, elaborou algumas sugestdes de beneficios
gue pensam estimular o desempenho da equipe de vendas:

e Metas alcancgaveis;

e Gratificacao ap6s atingir as metas proposta pela empresa;
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e Cursos na area de vendas e atendimento, assim como palestra
motivacional;

e Comissao por lucratividade e valores de vendas;

e Reunido com a equipe de vendas semanal para acompanhamento das
metas propostas,

¢ Revisdo das metas todo més sempre desafiando e recompensando 0s
vendedores.

A sugestdo da meta inicial proposta pelo grupo seria de R$ 230.000,00
(Duzentos e Trinta Mil Reais) més, dividido pelos quatro vendedores da empresa de
forma igualitaria. A empresa devera criar cartelas de clientes, onde cada vendedor
ficard focado em seus clientes em potencial, vendendo, atendendo e
proporcionando satisfacdo para cada cliente, acima de tudo a rentabilidade para
Way Autopecas

Para chegar na meta proposta pelo grupo foi analisado o histérico de vendas,
levando em conta o senario atual da empresa, o tamanho do mercado de atuacgéo,
sendo a média de vendas do primeiro semestre de 2017: R$ 220,000,00 (Dduzentos
e vinte e dois mil reais) ao més

Com esses dados o grupo projetou um acréscimo de 5% que seria
inicialmente a taxa de inflagcdo atual que gerou uma meta inicial de R$ 230,000,00
(Duzentos e Trinta Mil Reais) por més. Foi levado em conta, que hoje a empresa
passa por uma ressecao, onde suas vendas ja sofreram grande queda e em um
passado ndo muito distantes.

Como incentivo para a equipe de venda, o grupo criou um Programa de

estimulo que é explicado com maior énfase nas paginas 87 e 88.

4.9.7 Orcamento de vendas

Um orcamento de vendas é uma previsdo, um planejamento do que se
espera vender. Ele pode ser feito baseado em histéricos anteriores e informacdes
da situacado do mercado.

Para Cobra (2010, p. 98):

A previsédo de vendas é o ponto de partida para orcamento de vendas e
servira de base para as atividades de planejamento e controle, quer
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financeiro, mercadoldgico ou operacional. Um empresa que pretenda ser
bem administrada deve elaborar orcamento anual de vendas em termos
monetarios em unidades fisicas de acompanhar este orcamento mensal e,
em alguns casos, ate semanal ou diario.

Orcamento de venda é feito em cima da media de compras com um
acréscimo de 10% sendo 7% de crescimento e 3% de inflagdo como mostra a tabela
03.

Tabela 03: Orcamento de Vendas p/ 2018 com acréscimo de 10%

ANO 2017 COMPRAS 2017 COMPRAS 2018 PROJEGAO 2018 + 10%
FEVEREIRO R$ 155.039,20 FEVEREIRO R$ 170.543,20
MARCO R$ 184.262,49 MARCO R$ 202.688,74
ABRIL R$ 147.582,83 ABRIL R$ 162.341,12
MAIO R$ 171.682,92 MAIO R$ 188.851,21
JUNHO R$ 176.041,15 JUNHO R$ 193.645,27
JULHO R$ 186.691,01 JULHO R$ 205.360.11

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);

Acima temos o custo de investimento, nas melhorias propostas dos planos de
fidelizacao e o item e-Comerce que corresponde ao Mercado Livre, além do
estacionamento e o plano de estimulo a equipe de vendas.

A elaboracdo de um orcamento de vendas auxilia nas previsées futuras de
varios setores da organizagéo, para que o estoque, compras e as vendas, possam
ser proporcionais. Com esta ferramenta é possivel fazer comparacées do que foi
planejado, com o resultado obtido. Para Las Casas (2012) “Orcamento de vendas
que nada mais € do que planejamento financeiro dessas expectativas de
ocorréncias” (LAS CASAS, 2011 p. 88).

4.9.8 Definicao dos indicadores e formas de avaliacao das vendas

Na Way Autopecas € utilizado o indicador de vendas internas, analisadas e
avaliadas por meio de relatérios diarios, mensais e anuais. Por ser uma empresa de
pequeno porte e possuir um histérico de vendas com excelente rotatividade de

produtos, torna-se facil a coleta de dados e tabulacdo dos mesmos.
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Segundo Cobra (2010, p. 434) “Andlise de vendas é conduzida atras de um
estudo detalhado do desempenho de vendas da empresa, para detectar os seus
pontos forte e fracos de marketing”.

As avaliacdes das vendas da empresa seguem monitoradas diariamente por
itens vendidos, clientes e por regido. Assim, apropriando-se de estratégias para
melhora dos resultados.

As duas principais formas de analise do setor de vendas que se tornam
fundamentais para empresa sao:

Analise geografica de vendas: a analise geografica tem como fundamento, os
clientes que estao localizados no municipio, estado, bairro, seu territério. Analisadas
as quotas de vendas por regidao e vendedor (COBRA, 2010).

A Way Autopecas atende todo Oeste catarinense, realizando a téao
necessaria avaliacao de vendas, por regido de atendimento, para saber a viabilidade
do atendimento, da entrega e quanto de lucratividade que a mesma traz para
empresa.

Andlise de vendas por clientes: potencial de compra, tamanho do pedido,
habitos de compra, comparativo de clientes antigos, novos e a divisdo de clientes
(COBRA, 2010).

A Way Autopecas analisa seus cliente pelo potencial de compras e histérico
de aquisicdo, classificando os melhores clientes com maiores descontos e pela
preferéncia nas entregas. estudando qualquer tipo de baixa nos histéricos dos

pedidos, para identificar o motivo especifico e resolvé-lo.

4.9.9 Politica de Preco de venda

A politica de preco de vendas deve se relacionar com algumas regras e
diretrizes de uma determinada empresa. Além disso, temos muitos fatores que
auxiliam o controle de preco de venda praticado, sejam fatores externos ou internos.

Segundo Kotler (1998, p. 448): [...] o preco contemplado deve ser consistente
com politicas de preco da empresa. [..] Seu propésito é assegurar que 0S
vendedores oferecam precos que sejam razoaveis aos consumidores e rentaveis

para a empresa.
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A politica utilizada para pratica do preco de venda € o custo do produto
+140% de margem, onde o vendedor tem o poder de dar descontos que variam de
20% a 40% para os clientes. Esse poder de negociacao do vendedor possibilita a
concretizacdo de quase todas as vendas. Esta politica de preco de venda gera uma
margem bruta de 30 a 50%, que permite rentabilidade para a empresa.

Preco diferenciado: A empresa utiliza dois ou mais precos de venda de um
unico produto (KOTLER, 1998).

Os tipos de precos identificados na empresa Way pecas sao:

Preco Promocional: utiliza-se deste tipo de preco quando sao promovidos
produtos por um pre¢o mais baixo que o normal, o que geralmente ocorre com o
objetivo de estimular o volume de vendas, para promover o nome da Way
autopecas.

Preco diferenciado: € o tipo de preco mais utilizado pela empresa, quando ha
mais que um preco de vendas. Como a empresa trabalha com dois tipos de clientes,
o consumidor final e a mecanica. As praticas de precos também ocorrem de duas
formas: para o varejo e para o atacado, dando maior desconto para mecéanico
(atacado) que pode chegar ate 40% do valor bruto das pecas e, para consumidor

final os descontos chegam a 20% para venda avista.

4.9.10 Politica de pos venda

O po6s-venda é uma das acdes que visam fidelizar os clientes, apds a venda
ja efetuada. Acdes que buscam a melhoria da imagem da empresa ao proporcionar
satisfacdo aos seus clientes ja fiéis @ empresa, que de forma indireta, fardo o
marketing boca a boca indicando a empresa como referéncia no segmento, atraindo
novos clientes.

O pés-venda é uma ferramenta de grande importancia para ajudar acelerar as
decisdes do consumidor em uma possivel compra. As principais ferramentas do
pds-venda sdo: eficiente servico de atendimento ao cliente, pesquisa de satisfacao
do cliente e cursos de reciclagem e formacao dos colaboradores.

Na empresa Way Autopecas ndao ha uma politica de pds-venda formal.
Porém, muitas acdes sao realizadas para os consumidores, como aqueles que

pedem muitas pecas apds as 6 horas da tarde, onde a empresa se disponibiliza o
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atendimento ao cliente. As préprias colaboradoras procuram medir o nivel de
satisfacdo dos clientes pelo relacionamento mais estreito. A agdo mais comum é o
didlogo entre as vendedoras e os consumidores.

A Way Autopecas, realiza cadastramento de todos os consumidores obtendo
todos os dados como: CPF, telefone, e-mail e endereco. As informacdes sao
utilizadas para promogdes e para enviar presentes e mensagens no dia do
aniversario dos clientes. Esse dado ajuda saber quais os consumidores que geram
maior receita a empresa, estreitando o relacionamento com esses clientes sempre
valorizados. Como ja estudado, 20% dos clientes sdo responsaveis por 80% dos
lucros de uma empresa.

Esse cadastramento passa para os clientes, a imagem de uma organizacao
atualizada e preocupada.

Os beneficios do poés-venda fazem com que a empresa seja sempre
lembrada e permanessa na mente do consumidor como referéncia no ramo de
atuacdo, garantindo clientes fiéis por estar criando lacos de fidelidade entre

empresa e consumidor.

4.10 PLANOS DE VIABILIDADE FINANCEIRA

O plano de viabilidade financeira aplicado como estudo, tem como objetivo
demostrar os impactos financeiros que o plano de melhorias trara para empresa.

De acordo com Cecconello (2008, p. 225), a viabilidade econémico-financeira
busca a ‘[...] confrontacdo dos investimentos necessarios com o0s lucros
operacionais potenciais projetados, e geracao consequente de caixa, para o negécio
proposto.”

O resultado pode ser positivo ou negativo e serve como base para a possivel
liberacdo, ou ndo de investimentos para o plano analisado.

4.10.1 Levantamento do investimento inicial para as agcoes propostas

Para verificar a viabilidade financeira de todas as melhorias e propostas feitas
para a Way Autopecas, o grupo fez estudos dos custos de investimento inicial.
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O investimento, € uma retirada de dinheiro em que a empresa conta com a

expectativa de um futuro retorno.
Segundo Lapponi, (2007, p. 102):

[...] o investimento de capital na empresa em operagdo € um desembolso
com a expectativa de obter beneficio futuros quantificados pela geracéo de
um fluxo de retornos adequados essa alocacdo de recursos pode ser
realizada em ativos tangiveis com a compra de terreno, construgdo de

prédios, compra e instalagado de equipamentos etc.”.

Lacruz (2008) explica que o investimento inicial pode ser dividido em: “...]

investimentos fixos e pré-operacionais, que correspondem a todas as despesas que

se tem para que o negécio possa funcionar apropriadamente” (LACRUZ, 2008 p.

105).

Como demostrado e informado durante todo o trabalho, o grupo fez uma série

de mudancas e sugestdes de melhorias que estao dispostas na Tabela 04:

Tabela 04: Total de investimento inicial Melhorias propostas

Tabela de investimento inicial

Estacionamento
Descrigho  Valor unitario  Quat.més anual Total  Dep. mensal Dep. anual  Meses uso
Aluguel R$ 800,00 12| R$ 9.600,00
Arreia R$ 200,00 1 R$ 200,00 | R$ 1,67 | R$ 16,67 120
brita R$ 70,00 6 R$ 420,00 [ R$ 17,50 | R$ 35,00 24
Calgada R$ 500,00 1 R$ 500,00 | R$ 4,17 | R$ 41,67 120
Cimento R$ 25,00 4 R$ 100,00 | R$ 0,83 | R$ 8,33 120
Mao de obra geral R$ 2.000,00 1 R$ 2.000,00
Pé de brita R$ 100,00 3 R$ 300,00 | R$ 2,50 | R$ 25,00 120
Portao R$ 3.000,00 1 R$ 3.000,00 | R$ 50,00 | R$ 250,00 60
Poste R$ 50,00 10 R$ 500,00 | R$ 4,17 | R$ 41,67 120
Sinalizagdo R$ 400,00 1 R$ 400,00 [ R$ 8,33 | R$ 33,33 48
Tela R$ 10,00 20 R$ 200,00 | R$ 1,67 | R$ 16,67 60
Terraplanagem R$ 130,00 1 R$ 130,00
Tijolo R$ 0,44 500 R$ 220,00 | R$ 1,83 | R$ 18,33 120
ot [ | | JR$izs7000] [ | ]
Placas de divulgacao/outdoor fachada
Fachada R$ 4.500,00 1 R$ 4.500,00 | R$ 75,00 | R$ 375,00 60
QOutdoor 1 R$ 350,00 6 R$ 2.100,00
Outdoor 2 R$ 350,00 6 R$ 2.100,00

Plano de fidelizagédo
Brindes R$ 500,00 12| R$ 6.000,00 | R$ 500,00 | R$ 500,00 12
Pontos de vantagens | R$ 3,00 600 R$ 1.800,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 12
Mot [ [ | [ms 7so000] [ | |
Midias digitais
Celular R$ 1.000,00 3 R$ 3.000,00 [ R$ 125,00 | R$ 250,00 24
E-commerce 500 1 R$ 500,00

Facebook

100

R$ 100,00

Plano de Retencao de Talentos

|

Comissdo dos vended R$ 1.500,00 4 R$ 6.000,00
Premiagao interna R$ 300,00 1 R$ 300,00
Qualificacao R$ 10.000,00 1 R$ 10.000,00
Total R$ 16.300,00 | R$ 942,67 | R$ 1.761,67

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);
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Acima temos o custo de investimento, nasmelhorias propostas dos planos de
fidelizacado e o item e-Comerce que corresponde ao Mercado Livre, além do
abastecimento e o plano de estimulo a equipe de vendas.

As tabelas aqui apresentadas destacam 0s custos necessarios para que a
empresa funcione e cumpra seus devidos deveres dentro do perioddo projetado.

Na sequéncia estdo descritos em tabelas os impactos nos custos: fixos e
variaveis da empresa, comparando-se o ano atual de 2017 com o ano de 2018
como projecgdes futuras apresentadas.

a) Custos Variaveis:

Custos variaveis sdo aqueles ligados diretamente aos matérias auxiliares,
matéria-prima e mao de obra direta, utilizados no processo de produgdo ou para
comercializacao de um produto. Como acrescenta Hoji (2012, p. 341): “Os custos
variaveis, sao representados, basicamente, pelos materiais utilizados no processo
de producao (matérias-primas, matérias auxiliares etc.) e pela mao de obra direta”.

Para Casarotto (2010): “Os custos variaveis sao diretamente proporcionais a
quantidade produzida. Frequentemente sdo considerados como variaveis os custos
de mao de obra, matéria prima, transporte, energia e desgaste de ferramentas”
(CASAROTTO, 2010 p. 232).

Nas tabelas temos os custos varidveis da Way Autopecas. A tabela 05:
destaca o cenario atual da empresa e a Tabela 06 (p.117): descreve os custos

variaveis apoés as melhorias propostas.

Tabela 05: Custos variaveis Més 2017

Custos Variaveis Més \

Compras R$ 170.216,60
Consulta SPC/Serasa R$ 450,00
CSLL (cont. sindical lucro Liquidg R$ 3.269,50
Embalagens R$ 100,00
Impostos PIS e COFINS R$ 1.857,00
IRPJ (inp. Renda pessoa juridica|R$ 3.269,50
Materiais de limpeza/mercado |[R$ 800,00

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);
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Tabela 06: Custos variaveis Més projecao 2018

Custos Variaveis Més projecao

Compras R$ 187.238,28
Consulta SPC/Serasa R$ 450,00
CSLL (cont. sindical lucro LiquidgR$ 3.269,50
Embalagens R$ 100,00
Impostos PIS e COFINS R$ 1.857,00
IRPJ (inp. Renda pessoa juridical|R$ 3.269,50
Materiais de limpeza/mercado R$ 800,00
Melhorias R$ 1.000,00

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);

Ao comparar os custos variaveis da empresa, antes das melhorias no ano
atual de 2017 e a sua projecao para o ano de 2018, temos uma diferenca de
R$18,021.68 (Desoito mil, vinte e um reais e sessenta e oito centavos). A maior
diferenca se encontra no setor de compras, justificada pelo aumento de 10% nas
compras com 5% de inflagdo previstos para ano futuro, tendo 5% de crescimento
apds implantacbées das melhorias totalizado os 10% de aumento.

b) Custos fixos

Como observado pelo Sebrae (2016) os custos fixos sdo: “[...] os gastos que
permanecem constantes, independente de aumentos ou diminui¢des na quantidade
produzida e vendida. Os custos fixos fazem parte da estrutura do negécio”.

Fazem parte dos gastos fixos e mensais das empresas: os salarios e aluguéis
entre outros custos essenciais para o bom funcionamento da empresa. Custos fixos,
“[...] sdo aqueles que independem da quantidade produzida” (CASAROTTO, 2010 p.
232).

Os custos fixos sao caracterizados pelo fato de nao apresentar possibilidade
qualquer de reducdao, por motivo de producdo baixa ou pouco produtiva.
Independetemente da quantidade vendida ou produzida, a empresa sempre tera os
custos fixos como compromissos mensais e inadiaveis .

Abaixo temos os Custos fixos da Way Autopecas antes das melhorias
propostas e ap6s as melhorias propostas:

A tabela 07 (p. 118): apresentam os custos fixos e semi-fixos de 2017. Ja a
Tabela 07: descreve a projecao destes custos para 2018.
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Tabela 07: Custos Fixos/Semi fixos Atual - 2017

Custos Fixos/Semi Fixos

Aluguel R$ 1.767,00
Alvard/Bombeiro/Fatma/Vig. Sanitaria [R$ 594,00
COMBUSTIVEL R$ 2.490,83
Comissodes coletiva R$ 2.902,14
Contador R$ 760,00
Depreciagao R$ 1.876,05
Internet R$ 199,99
Luz R$ 399,85
Maquina de cartao R$ 287,94
Prolabores R$ 8.557,90
Propaganda R$ 785,00
Salarios R$ 26.414,86
Telefone (celular) R$ 757,00

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);

Tabela 08: Custos Fixos/Semi fixos projecao 2018

Custos Fixos/Semi Fixos projecao

Aluguel R$ 1.767,00
Alvard/Bombeiro/Fatma/Vig. Sanitaria [R$ 594,00
COMBUSTIVEL R$ 2.490,83
Comissoes coletiva R$ 2.902,14
Contador R$ 760,00
Depreciagao R$ 1.876,05
Internet R$ 199,99
Luz R$ 399,85
Magquina de cartao R$ 287,94
Melhorias R$ 3.644,31
Prolabores R$ 8.557,90
Propaganda R$ 785,00
Salarios R$ 26.414,86
Telefone (celular) R$ 757,00

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);

Comparado as tabelas de custos fixos e semi-fixos atual 2017 e a projecéo
para 2018, temos um aumento nos custos fixos de R$ 3.644,31(Trés mil, seiscentos
e quarenta e quatro mil reais e trinta e um centavos) onde esse custo a mais sera
compensado com uma maior projecao de vendas. Assim, pagando todos os custos

fixos e variaveis, resultara na maior rentabilidade para empresa.
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Na Tabela 09: estdo descritos os salarios dos cinco setores da empresa Way
com total de 13 colaboradores num custo fixo para empresa de R$ 26.414,64 (Vinte
e seis mil, qutrocentos e quatorze reais e sessenta e quatro centavos) somandos 0s

custos com férias e décimo terceiro.

Tabela 09: Salarios e encargos dos trabalhadores

Salario e encargos dos colaboradores

Administrativo |R$ 6.241,80  |R$ 499,34 |R$ 520,15 R$ 173,37 |R$ 749,02 |R$ 8.183,68 5
Compras R$1.842,78 |R$ 147,42 |R$ 153,57 R$ 51,18 |R$ 221,13 |R$2.416,08 1
Entregadores |R$4.900,15 |R$ 392,01 |R$ 408,35 R$ 136,10|R$ 588,02 |R$ 6.424,63 3
Financeiro ~ |R$2.141,68 |R$ 171,33 |R$ 178,47 R$ 59,49 |R$ 257,00 |R$2.807,97 1
Vendedores  |R$ 5.020,56  [R$ 401,64 [R$ 418,38 R$ 139,45|R$ 602,47 |RS$ 6.582,50 3

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);

Na tabela 10: fica observado a formagdo do estoque da empresa Way
Autopecas dividido em cinco setores, sendo que cada setor representa 20% de um
estoque de R$ 965.359,35 (Novecentos e sessenta e cinco mil, trezentos e
cinquenta e nove reais e trinta e cinco centavos). A mesma tabela informa o valor de

venda desse estoque com uma margem bruta e lucratividade de 40%.

Tabela 10: Formacéao do Estoque

Formagéo do Estoque

SUSPENGAO 20% 4400 |R$ 193.071,87 |R$ 270.300,61 40%
FILTROS/OLEO 20% 4400 |R$ 193.071,87 |R$ 270.300,61 40%
MOTOR 20% 4400 |R$ 193.071,87 |[R$ 270.300,61 40%
PALHETAS 20% 4400 |R$ 193.071,87 |[R$ 270.300,61 40%
SILENCIOSO 20% 4400 |R$ 193.071,87 |[R$ 270.300,61 40%

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);

As tabelas acima citadas reeferem-se ao ano de 2017 e projetadas para o

ano de 2018. Considerado o estoque sem alteracdes, pois nesse sentido a empresa
ja tem um grande estoque e o grupo sugere que ele se mantenha e evite 0 aumento
para 2018, ja que, o estoque parado gera custos para empresa além de ser dinheiro
parado.
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4.10.2 Levantamento de fontes de investimentos

Para que se torne possivel todas as melhorias na Way Autopecas, a empresa
devera contar com o capital de giro.

Nas observacdes de Hong (2010, p. 22): “O Capital de giro representa o valor
total dos recursos demandados pela empresa para financiar seu ciclo operacional”.

O capital de giro sera usado nas operagdes da empresa para viabilidade das
melhorias propostas, tanto para aquisicées de produtos, nas despesas operacionais
ou formacao de estoque.

Na Tabela 11, destacam-se algumas sugestbes de levantamento de
investimento relacionados as melhorias propostas, com as respectivas taxas de
juros tendo duas instituicdes financeiras (Bancos) como sugestao.

Tabela 11: Financiamento
FINANCIAMENTO

BNDS R$ 57.403,34 1% 12%
SICOOB R$ 57.403,34 1,65% 19,8%
Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);

Segundo Assaf Neto (2008): “O financiamento de uma empresa por meio de
recursos proprios pode desenvolver-se pela rentencdo de seus resultados liquidos
(autofinanciamento)” (ASSAF NETO, 2008 p. 439).

O grupo sugere para empresa o autofinanciamento, pois as melhorias
propostas ndo necessitam de um grande investimento, pelo fato de nao ser
necessario um aporte ou recusos financeiros de instituicbes financeiras, ja que as
mudangas poderdo ser feitas aos poucos conforme a disponibilidade de recursos da

empresa, evitando o endividamento.

4.10.3 Prazos médios e ciclo financeiro

O prazo médio é o tempo calculado que a empresa tem, desde a verificacdo
da necessidade do produto passando pelo prazo de aquisicdo, pagamento ao
fornecedor, até o pagamento dos clientes.
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Hoji (2012) observa ser possivel dizer que o ciclo financeiro € uma
consequéncia dos prazos médios, o que também pode ser considerado como fluxo
de caixa dentro da empresa, pois representa o tempo/prazo entre 0 pagamento de
seu fornecedor e o recebimento de seus clientes.

Entende-se que o ciclo financeiro é muito importante no controle gerencial da
empresa, na descricao dos prazos de recebimentos de clientes e também como se
faz o pagamento aos fornecedores.

Dentro da empresa Way Autopecas, os prazos de pagamentos para clientes
finais sdo aplicados da seguinte forma:

e A vista: no pagamento a vista, a empresa concede o desconto de 10 a
20%, e o0 pagamento pode ser efetuado em dinheiro, cartdo de débito e cartdo de
crédito no total da compra (1x);

e Cartdes de crédito: sdo aceitos em as compras podem ser parceladas em
até 6x com juros.

Para as mecanicas (atacado) a empresa tem uma segunda politica de
vendas: no pagamento a vista a empresa concede o desconto de 30 a 40%, e 0
pagamento pode ser efetuado em dinheiro, cheque, cartdo de débito e cartdo de
crédito em boletos conforme a escolha de pagamento. O desconto concedido pela
empresa sobre o produto, refere-se ao valor bruto do produto, sendo parcelado em
até 6 x, e no boleto em ate 3 vezes.

Os fornecedores da Way autopecas variam com prazos de pagamentos dos
produtos comprados a vista, ou através de boletos com prazo de 15 dias, 21 dias,
30 dias, ou 60 dias dependendo do fornecedor e sua politica de recebimento.

O prazo médio é o tempo calculado que a empresa tem, desde a verificacao
da necessidade do produto passando pelo prazo de aquisicdo, pagamento ao
fornecedor, até o pagamento dos clientes.

Hoji (2012) observa ser possivel dizer que o ciclo financeiro € uma
consequéncia dos prazos médios, o que também pode ser considerado como fluxo
de caixa dentro da empresa, pois representa o tempo/prazo entre 0 pagamento de
seu fornecedor e o recebimento de seus clientes.

Entende-se que o ciclo financeiro é muito importante no controle gerencial da
empresa, na descricao dos prazos de recebimentos de clientes e também como se
faz o pagamento aos fornecedores.
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Dentro da empresa Way Autopecas, os prazos de pagamentos para clientes
finais sdo aplicados da seguinte forma:

e A vista: no pagamento & vista, a empresa concede o desconto de 10 a
20%, e o pagamento pode ser efetuado em dinheiro, cartdo de débito e cartdo de
crédito no total da compra (1x);

e Cartoes de crédito: sdo aceitos em as compras podem ser parceladas em
até 6x com juros.

Para as mecanicas (atacado) a empresa tem uma segunda politica de
vendas: no pagamento a vista a empresa concede o desconto de 30 a 40%, e o
pagamento pode ser efetuado em dinheiro, cheque, cartdo de débito e cartdo de
crédito em boletos conforme a escolha de pagamento. O desconto concedido pela
empresa sobre o produto, refere-se ao valor bruto do produto, sendo parcelado em
até 6 x, e no boleto em ate 3 vezes.

Os fornecedores da Way autopecas variam com prazos de pagamentos dos
produtos comprados a vista, ou através de boletos com prazo de 15 dias, 21 dias,

30 dias, ou 60 dias dependendo do fornecedor e sua politica de recebimento.

4.10.4 Demonstrativo de resultado, balanco patrimonial e fluxo de caixa Mensal
e Anual

O demonstrativo de resultados sao relatérios ou planilhas feitas mensal e
anualmente, disponibilizando para a empresa seguranca nas suas atividades
financeiras, além de informar se a empresa esta tendo lucro ou prejuizo

A Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE), determinado como a
imagem contabil da dinamica financeira da empresa em um periodo determinado
(exercicio). Foi instituida através do artigo 187 da Lei n°. 6.404 de 15 de dezembro
de 1.976 (lei das sociedades por a¢des) que estabelece: (BRASIL, 1976).

A demonstragao do resultado do exercicio discriminara:

| - a receita bruta das vendas e servicos, as deducdes das vendas, os
abatimentos e os impostos;

Il - a receita liquida das vendas e servigos, o custo das mercadorias e
servigos vendidos e o lucro bruto;

lll - as despesas com as vendas, as despesas financeiras, deduzidas das
receitas, as despesas gerais e administrativas, e outras despesas
operacionais;

IV — o lucro ou prejuizo operacional, as outras receitas e as outras
despesas; (Redacao dada pela Lei n? 11.941, de 2009)
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V - o resultado do exercicio antes do Imposto sobre a Renda e a provisao
para o imposto;

VI — as participagdes de debéntures, empregados, administradores e partes
beneficiarias, mesmo na forma de instrumentos financeiros, e de instituicdes
ou fundos de assisténcia ou previdéncia de empregados, que nao se
caracterizem como despesa; (Redagédo dada pela Lei n® 11.941, de 2009)
VIl - o lucro ou prejuizo liquido do exercicio e 0 seu montante por acdo do
capital social.

§ 12 Na determinagéo do resultado do exercicio serdo computados:

a) as receitas e os rendimentos ganhos no periodo, independentemente da
sua realizagdo em moeda; e

b) os custos, despesas, encargos e perdas, pagos ou incorridos,
correspondentes a essas receitas e rendimentos. (BRASIL, 1976).

A legislacdo aqui mencionada destaca a apresentacdo da Demonstragédo do
Resultado do Exercicio (DRE), discriminando:

¢ A receita bruta: servigos e venda as deducdes das vendas, os abatimentos
e impostos;

e A receita liquida: das vendas e servicos, o custo das mercadorias e
servicos vendidos e o lucro bruto;

e As despesas com as vendas, as despesas financeiras, deduzidas das
receitas, as despesas gerais e administrativas, e outras despesas operacionais;

e O lucro ou prejuizo operacional, as outras receitas e as outras despesas; o
resultado do exercicio antes do Imposto sobre a Renda e a provisao para o imposto;

e As participagdes de debéntures, empregados, administradores e partes
beneficiarias, mesmo na forma de instrumentos financeiros, e de instituicbes ou
fundos de assisténcia ou previdéncia de empregados, que ndo se caracterizem
como despesa; - o0 lucro ou prejuizo liquido do exercicio e o seu montante por acao
do capital social (BRASIL, 1976).

De acordo com o paragrafo 12 da lei n®. 6.404/76, em sua alinea a) e b),
obedecendo ao principio da competéncia, para a apuracao do resultado do exercicio
serdao computados os seguintes dados: a) as receitas, rendimentos e ganhos do
periodo, que independem da sua realizacdo em moeda e; b) os custos, despesas,
encargos e perdas, pagos ou incorridos, correspondentes a essas receitas e
rendimentos (BRASIL, 1976).

Para (HOJI, 2009), o resultado do periodo e sua operacado constituem-se
obrigacao contabil relacionada a definicado de todas as receitas da empresa: custos
e despesas, como aduz o principio do Regime de Competéncia de Contas. De

acordo com o autor:
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A Demonstracdo do Resultado do Exercicio € uma demonstracdo contabil
que apresenta o fluxo de receitas e despesas, que resulta em aumento ou
reducéo do patrimdnio liquido ente duas datas. Ela deve ser apresentada de
forma dedutiva, isto é, inicia-se com a Receita operacional bruta e dela
deduzem-se custos e despesas, para apurar o lucro liquido (HOJI, 2009 p.
267)

Como resumo financeiro estruturado de forma légica em um periodo contabil
previamente estabelecido, permite aos seus investidores e os préprios gestores a
aplicacdo de uma analise separada por etapas, compreendendo o resultado bruto,
resultado operacional e nao operacionais deduzidos os custos e despesas,
determinando o seu lucro liquido.

A Tabela 12 (p. 126), apresenta a planilha do demonstrativo de resultados da
empresa nos ultimos 06 meses, com lucro de R$ 63.288,49 (Sessenta e Trés Mil,

Duzentos e Oitenta e Oito Reais e Quarenta e Nove Centavos) acumulado neste

periodo.
Tabela 12: Planilha: Demonstrativo de Resultados (ultimos 06
meses/2017)
PLANILHA DRE ATUAL 2017
1 7344| R$ 286.755,35 | R$  179.962,60 | R$  466.717,95 | R 238.303,24 |-R$ 22841471
2 7344| R$ 286.755,35 | R$  359.92520 | R$  646.680,55 | R 476.606,48 |-R$ 170.074,07
3 7344| R$ 286.755,35 | R$  539.887,80 | R$ 826.643,15 | R$ 714.909,72 |-R$ 111.73343
4 7344| R$ 286.755,35 | R$  719.850,40 | R$ 1.006.605,75 | R$ 953.212,96 |-R$  53.392,79
5 7344| R$ 286.755,35 | R$  899.813,00 | R$ 1.186.568,35 | R$ 1.191.516,20 | RS  4.947,85
6 7344/ R$ 286.755,35 | R$ 1.079.775,60 | R$ 1.366.530,95 | R$ 1.429.819,44 | R$  63.288,49

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);

Na Tabela 13 (p. 125), destaca-se a projecao do demonstrativo de resultado
para 2018 dos primeiros 06 meses (mesmo periodo do ano de 2017), estabelecendo
as melhorias sugerida pelo grupo que se aplicadas resultaria no lucro de R$
98.140,54 (Noventa e oito mil, cento e quarenta reais e cinquenta e quatro centavos)

com lucro de mais de 55% Sobre 0 mesmo periodo do ano passado.
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Tabela 13: Demonstrativo de Resultados Esperados (Janeiro a julho de 2018)

Autopecas, com a sua situacao atual no presente ano 2017.

Tabela 14: Planilha Deomnstrativo de Resultados mensal 2017

DRE 2018
1 7695 R$ 308.621,20 | R$  197.984,28 | R$ 506.60547 | RS  262.133,59 |-R$ 244.471,88
2 7695| R$ 308.621,20 | RS  395.968,55 | R$ 704.589,75 | R$  524.267,18 |-R$  180.322,57
3 7695 R$ 308.621,20 | R$  593.952,83 | R$ 902.574,02 | R$  786.400,77 [-R$ 116.173,25
4 7695| R$ 308.621,20 | R$  791.937,10 | R$ 1.100.558,30 | R$ 1.048.534,36 |-R$  52.023,93
5 7695 R$ 308.621,20 | R$  989.921,38 | R$ 1.298.542,57 | R$ 1.310.667,95 | R§  12.125,38
6 7695/ R$ 308.621,20 | R$ 1.187.905,65 | R$ 1.496.526,85 | R$ 1.572.801,54 | R$  76.274,70
Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);
A Tabela 14: relaciona o demonstrativo de resultado mensal da Way

PLANILHA DRE MENSAL 2017
Dia [Quaniaidia_[Custo Variado(CV) [Custo Fio(CF)  [Custo Total(CT) [Recelta Total(RT) [Lucro Total(LT)
1 306| R$ 7.498,44 | R$ 47.792,56 | R§  55.291,00 | R$ 9.929,30 |-R$ 45.361,70
2 612| R$ 14.996,88 | R$ 47.792,56 | R§  62.789,44 | R§  19.858,60 |-R$ 42.930,84
3 918| R$ 22.495,33 | R$ 47.792,56 | R$  70.287,88 | RS 29.787,91 |-R§ 40.499,98
4 1224| R$ 29.993,77 | R$ 47.792,56 | R$  77.786,33 | RS 39.717,21 |-R$ 38.069,12
5 1530| R$ 37.492,21 | R$ 47.792,56 | R§  85.284,77 | RS  49.646,51 |-R$ 35.638,26
6 1836| R$ 44.990,65 | R$ 47.792,56 | R§ 9278321 | R§  59.575,81 |-R$ 33.207,40
7 2142| R$ 52.489,09 | R$ 47.792,56 | R§ 100.281,65 | RS  69.505,11 |-R$ 30.776,54
8 2448| R$ 59.987,53 | R$ 47.792,56 | R§ 107.780,09 | RS  79.434,41 |-R$ 28.345,68
9 2754| R$ 67.485,98 | R$ 47.792,56 | R§ 115.278,53 | R§  89.363,72 |-R$ 25.914,82
10 3060| R$ 74.984,42 | R$ 47.792,56 | R§ 122.776,98 | R§  99.293,02 |-R$ 23.483,96
11 3366| R$ 82.482,86 | R$ 47.792,56 | R$ 130.275,42 | R  109.222,32 |-R$ 21.053,10
12 3672 R$ 89.981,30 | R$ 47.792,56 | R§ 137.773,86 | RS 119.151,62 |-R§ 18.622,24
13 3978| R$ 97.479,74 | R$ 47.792,56 | R$ 145.272,30 | R} 129.080,92 |-R§ 16.191,38
14 4284/ RS 104.978,18 | R$ 47.792,56 | R$ 152.770,74 | R§  139.010,22 |-R§ 13.760,52
15 4590/ RS 112.476,63 | R$ 47.792,56 | R$ 160.269,18 | R}  148.939,53 |-R§ 11.329,66
16 4896| RS~ 119.975,07 | R$ 47.792,56 | R$ 167.767,63 | R§  158.868,83 |-R§  8.898,80
17 5202| RS 127.473,51 | R$ 47.792,56 | R§ 175.266,07 | RS  168.798,13 |-R$  6.467,94
18 5508| RS 134.971,95 | R$ 47.792,56 | R$ 182.764,51 | R§ 178.727,43 |-R$  4.037,08
19 5814| RS~ 142.470,39 | R$ 47.792,56 | R$ 190.262,95 | R  188.656,73 |-R$  1.606,22
20 6120| RS 149.968,83 | R$ 47.792,56 | R$ 197.761,39 | RS  198.586,03 | RS 824,64
21 6426 RS 157.467,28 | R$ 47.792,56 | R§ 205.259,83 | R$  208.515,34 | R§  3.255,50
22 6732| RS 164.965,72 | R$ 47.792,56 | R§ 212.758,28 | R§ 218.444,64 | R§  5.686,36
23 7038| RS 172.464,16 | R$ 47.792,56 | R§ 220.256,72 | R$ 228.37394 | R§ 8.117,22
24 7344/ R§  179.962,60 | R$ 47.792,56 | R§ 227.755,16 | R  238.303,24 | R§ 10.548,08

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);
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Gréfico 09: Deomnstrativo do Ponto de Equilibrio mensal 2017
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Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);

Na andlise da Tabela 14 (p. 125) e Gréafico 09 é possivel comparar os
resultados atuais. Nota-se que a empresa tem seu ponto de equilibrio apenas no dia
20, o qual soma um total no dia 24 de R$.548,08 (Dez Mil, Quientos e Quarenta e
Oito e Oito Centavos) de lucro liquido no més.

A tabela 15 (p.127): apresenta a planilha do Demonstrativo (DRE) mensal
para o ano de 2018:
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Tabela 15: Planilha Deomnstrativo de Resultados mensais para o ano (2018)

PLANILHA DRE MENSAL 2018
1 321| R$ 8.249,34 | R$ 51.436,87 | R§ 59.686,21 | R§ 10.922,23 |-R$  48.763,98
2 641| R$  16.498,69 | R$ 51.436,87 | R 67.935,56 | R§ 21.844,47 |-R$  46.091,09
3 962| R$  24.748,03 | R$ 51.436,87 [ R$  76.184,90 | RS 32.766,70 |-R$  43.418,20
4 1283 R  32.997,38 | R$ 51.436,87 | R§ 84.434,25 | R§ 43.688,93 |-R$  40.745,31
5 1603| R$  41.246,72 | R$ 51.436,87 | R§ 92.683,59 | R§ 54.611,16 |-R$  38.072,43
6 1924| R$  49.496,07 | R$ 51.436,87 | R§ 100.932,93 | R$ 65.533,40 |-R$  35.399,54
7 2244| R$  57.745,41 | R$ 51.436,87 | R§ 109.182,28 | R§ 76.455,63 |-R$  32.726,65
8 2565| R$  65.994,76 | R$ 51.436,87 | R§ 117.431,62 | R§ 87.377,86 |-R$  30.053,76
9 2886| R$  74.24410 | R$ 51.436,87 | R§ 125.680,97 | R$ 98.300,10 |-R$  27.380,87
10 3206| R$  82.493,45 | R$ 51.436,87 | R§ 133.930,31 | R§ 109.222,33 |-R$  24.707,98
11 3527| R$  90.742,79 | R$ 51.436,87 | R$ 142.179,66 | R$ 120.144,56 |-R$  22.035,10
12 3848/ R$  98.992,14 | R$ 51.436,87 | R§ 150.429,00 | R$ 131.066,80 |-R$  19.362,21
13 4168| R$  107.241,48 | R$ 51.436,87 | R$ 158.678,35 | R§ 141.989,03 |-R$  16.689,32
14 4489| R$  115.490,83 | R$ 51.436,87 | R$ 166.927,69 | R$ 152.911,26 |-R$  14.016,43
15 4809| R$  123.740,17 | R$ 51.436,87 | R$ 175.177,04 | R$ 163.833,49 |-R$  11.343,54
16 5130 R$  131.989,52 | R$ 51.436,87 | R$ 183.426,38 | R§ 174.755,73 |-R$ 8.670,66
17 5451| R$  140.238,86 | R$ 51.436,87 | R§ 191.675,73 | R$ 185.677,96 |-R$ 5.997,77
18 5771| R$  148.488,21 | R$ 51.436,87 | R§ 199.925,07 | R$ 196.600,19 |-R$ 3.324,88
19 6092| R$ 156.737,55 | R$ 51.436,87 | R$ 208.174,42 | R$ 207.522,43 |-R$ 651,99
20 6413| R$  164.986,90 | R$ 51.436,87 | R$ 216.423,76 | R$ 218.444,66 | R$ 2.020,90
21 6733| R$  173.236,24 | R$ 51.436,87 | R§ 224.673,11 | R§ 229.366,89 | R$ 4.693,78
22 7054| R$  181.485,59 | R$ 51.436,87 | R$ 232.922,45 | R$ 240.289,12 | R$ 7.366,67
23 7374| R$  189.734,93 | R$ 51.436,87 | R§ 241.171,80 | R$ 251.211,36 | R$  10.039,56
24 7695| R$  197.984,28 | R$ 51.436,87 | R$ 249.421,14 | R$ 262.133,59 | R  12.712,45

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);

O Grafico 10: informa o Demonstrativo de Resultados mensal do ano de

2018.

Grafico — 10: Demonstrativo do Ponto de Equilibrio mensal para (2018)
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Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);
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Nas Tabela 15 (p. 127) é possivel conferir o demonstrativo de resultado para
0 ano de 2018 com as projecdes de vendas e melhorias aplicadas, informando que
a empresa continua com apenas 04 dias de lucro no més, mas com uma diferénca:
o valor 2017 é R$ 10.548,08 (Dez mil, quientos e quarenta e oito reais e oito
centavos) e passara em 2018 para R$ 12.712,45 (Doze mil setecentos e doze reias
€ quarenta e cinco centavos) com uma melhora de aproximadamente 20% superior
ao lucro atual da empresa.

A Tabela 16: destaca a planilha de Demonstrativo de Resultados do Exercicio
(DRE) do ano atual 2017.

Tabela 16: Planilha: Demonstrativo de Resultados do Exercicio de

2017
PLANILHA DO DEMOSTRATIVO ESPERADO ANUAL 2017

1 7344/ R$  179.962,60 | R$  573.510,71 | R$  753.473,31 | R§  238.303,24 |-R$  515.170,07
2 14688| R$  359.92520 | R$  573.510,71 | R$  933.43591 | RS  476.606,48 |-R$  456.829,43
3 22032| R$  539.887,80 | R$  573.510,71 | R$ 1.113.398,51 | R$  714.909,72 |-R$  398.488,79
4 29376| R$  719.850,40 | R$ 573.510,71 | R$ 1.293.361,11 | R$  953.212,96 |-R$  340.148,15
5 36720| R$  899.813,00 | R$  573.510,71 | R§ 1.473.323,71 | R$ 1.191.516,20 |-R§  281.807,51
6 44064| R$ 1.079.775,60 | R$  573.510,71 | R$ 1.653.286,31 | R$ 1.429.819,44 |-R$  223.466,87
7 51408/ R$ 1.259.738,20 | R$  573.510,71 | R$ 1.833.248,91 | R$ 1.668.122,68 |-R$  165.126,23
8 58752| R$ 1.439.700,80 | R$  573.510,71 | R$ 2.013.211,51 | R$ 1.906.425,92 |-R$  106.785,59
9 66096 R$ 1.619.663,40 | RS  573.510,71 | R§ 2.193.174,11 | R$ 2.144.729,16 |-R$ 48.444,95
10 73440/ R$ 1.799.626,00 | R$ 573.510,71 | R$ 2.373.136,71 | R$ 2.383.032,40 | R$ 9.895,69
11 80784| R$ 1.979.588,60 | RS  573.510,71 | R§ 2.553.099,31 | R$ 2.621.335,64 | R$ 68.236,33
12 88128| R$ 2.159.551,20 | R$  573.510,71 | R$ 2.733.061,91 | R$ 2.859.638,88 | R$  126.576,97

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);

O Grafico 11 (p. 129): descreve o Demonstrativo do Ponto de Equilibrio

Esperado no ano de 2017:
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Grafico 11: Demonstrativo do Ponto de Equilibrio Esperado para 2017
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Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);

Ao se observar a Tabela 16 (p. 128) é possivel perceber que a Way

Autopecas conseguiu acumular um lucro liquido na projecao para o ano atual 2017

de R$ 126.576,97 (Cento e vinte e seis mil, quinhentos e setenta e seis reais e

noventa e sete centavos). Observase que no décimo més do ano de 2017 a

empresa entra em seu ponto de equilibrio pagando todas as suas despesas do ano.

Na Tabela 17 e Grafico 12 (p. 130), observa-se a projecdo como

Demonstrativos de Resultado para o ano de 2018, com propostas do grupo para

algumas mudancas.

Tabela — 17: Planilha: Demonstrativo esperado (Projecao / 2018)

PLANILHA DO DEMOSTRATIVO ESPERADO 2018

1| 7695/ R$  197.984,28 | R$ 617.242,39 | R$ 815.226,67 | R$  262.133,59 |-R$  553.093,08
2| 15390/ R$  395.968,55 | R$ 617.242,39 | R$ 1.013.210,94 | R$  524.267,18 |-R$  488.943,76
3| 23085/ R$  593.952,83 | R$ 617.242,39 | R$ 1.211.19522 | R$  786.400,77 |-R$  424.794,45
4| 30780| R$  791.937,10 | R$ 617.242,39 | R$ 1.409.179,49 | R$ 1.048.534,36 |-R$  360.645,13
5| 38475| R$  989.921,38 | R$ 617.242,39 | R$ 1.607.163,77 | R$ 1.310.667,95 |-R$  296.495,82
6| 46170| R$ 1.187.905,65 | R$ 617.242,39 | R$ 1.805.148,04 | R$ 1.572.801,54 |-R$  232.346,50
7| 53865 R$ 1.385.889,93 | R$ 617.242,39 | R$ 2.003.132,32 | R$ 1.834.935,13 |-R$  168.197,19
8| 61560| R$ 1.583.874,20 | R$ 617.242,39 | R$ 2.201.116,59 | R$ 2.097.068,72 |-R$  104.047,87
9| 69255/ R$ 1.781.858,48 | R$ 617.242,39 | R$ 2.399.100,87 | R$ 2.359.202,31 |-R$  39.898,56
10| 76950| R$ 1.979.842,75 | R$ 617.242,39 | R$ 2.597.085,14 | R$ 2.621.335,90 | R$  24.250,76
11| 84645/ R$ 2.177.827,03 | R$ 617.242,39 | R$ 2.795.069,42 | R$ 2.883.469,49 | R$  88.400,07
12| 92340| R$ 2.375.811,30 | R$ 617.242,39 | R$ 2.993.053,69 | R$ 3.145.603,08 | R$  152.549,39

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);
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Grafico 12: Demonstrativo do Ponto de Equilibrio Eesperado (Projecéo / 2018)
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Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);

O DRE do ano 2017 totalizou um lucro liquido de R$ 126.576,97. O grupo
sinulou um novo DRE para 2018, com aumento nas vendas em 10%, sendo 5% de
inflacdo para o ano futuro, onde a projecao descrita na tabela — 17 e no Grafico 12
apresentam como resultado o lucro liquido de R$152.549,39( Cento e cinquenta e
dois mil quinhentos e quarenta e nove reais e trinta e nove) com um aumento na
lucratividade de aproximadamente 20%, o que confirma a viabilidade nas propostas
de melhorias para empresa.

4.10.5 Avaliacao da viabilidade econémico/financeira

A anadlise de viabilidade econdémica e financeira descreve as atividades
desenvolvidas pela engenharia econ6mica, identificando quais os fatores
relacionados aos beneficios esperados por um determinado investimento,
comparados os custos associados, determinando ser lucrativa ou ndo, ai esta a
viabilidade econémica de sua implementacao. Segundo Veras (2011 p. 33) “...] a
engenharia econémica € o estudo dos métodos e técnicas usados para a analise

econdmico-financeira de investimentos”.
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A tomada de decisdo sobre a implementacao de um determinado projeto ou
atividade agregada a empresa deve considerar: os critérios econOmicos (se o
investimento é rentavel); dos critérios financeiros, ou seja, da disponibilidade de
recursos e da procedéncia dos mesmos (captagdo de recursos) e, dos critérios
financeiros e a sua disponibilidade (CASAROTTO FILHO e KOPITTKE, 1994).

Basicamente a analise de viabilidade econémica descreve a remuneracao do
capital como investimento (o retorno do capital investido), comparando: se houve
lucro ou prejuizo no periodo, detalhando custos iniciais, a receita e a despesa tendo
como resultado o saldo equiparado dentro do periodo fiscal de acordo com o que
apresenta a Tabela 18.

Tabela 18: Demonstrativo do retorno do investimento mensal / lucro liquido.

Demostrativo do retorno do investimento mensal

0 R$ 55.731,67
1 7695 | R$ 249.421,14 R$ 262.133,59 -R$ 43.019,22
2 15390 | R$ 498.842,28 R$ 524.267,18 -R$ 30.306,77
3 23085| R$ 748.263,42 R$ 786.400,77 -R$ 17.594,32
4 30780 | R$ 997.684,56 R$ 1.048.534,36 -R$ 4.881,87
5 38475| R$ 1.247.105,70 R$ 1.310.667,95 R$ 7.830,58
6 46170 | R$ 1.496.526,85 R$ 1.572.801,54 R$ 20.543,03
Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);
Gréafico 13: Demonstrativo de retorno de investimento mensal
Demostrativo do retorno do investimento mensal
RS 30.000,00

R$ 20.000,00
RS 10.000,00 I
5. | | N =
] .  seriel
-RS$ 10.000,00

_R$ 20.000,00

“R$ 30.000,00

-RS$ 40.000,00

“R$ 50.000,00

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);
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Ao se observar a Tabela 18 e Gréfico 13 (p. 131) é possivel constatar que o
retorno do investimento das melhorias propostas para Way Autopecas acontece no
quinto més se a empresa resolver utilizar todo seu lucro liquido para quitar o
autofinanciamento das melhorias

Conforme o resultado apresentados, com a venda de 35.720 mil itens,
teremos um faturamento bruto no total de R$ 1.310.667,95 (Um milhado, trezentos e
déz mil, seissentos e sessenta e sete reais e noventa e cinco centavos).

Com o custo operacional da empresa de R$ 1.247,105.70 (Um Milhao,
Duzentos e Quarenta e Sete Mil, Cento e Cinco Reais e Setenta Centavos) e
subtraindo-se este Ultimo valor do faturamento bruto, chegando a quantia de R$
63.562,25 (Sessenta e Tres Mil, Quinhentos e Sessenta e Dois Reais e Vinte e
Cinco Centavos) de lucro liquido acumulado no quinto més de 2018, sabendo que
todas as melhorias propostas para empresa teriam um Custo total de R$ 55.731,67
(Cinquenta e Cinco Mil, Setessentos e Trinta e Um Reais e Sessenta e Sete
Centavos).

Chega-se a conclusdao de que no quinto més do ano seguinte apds a
implantagdo das melhorias a empresa pagaria seu investimento e ainda teria um
saldo positivo em seu caixa de R$ 7.830,58 (Sete mil, oitocentos e trinta reais e
cinquenta e oito centavos) caso queira utilizar todo lucro liquido para pagar o

investimento.
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Tabela 19: Demonstrativo do retorno do investimento mensal utilizando apenas o

lucro do investimento

Demostrativo do Retomo do Investimento Mensal Melhoria

0 7695| R$ 5143687 | RS 197.984,28 | RS 24942114 | R$ 26213359 |-R 5749334
1 7695| R$ 5143687 | RS 197.984,28 | R$ 24942114 | R$ 26213359 |-R 55.328,97
2 15390| R$ 102.873,73 | R 395.968,55 | R$ 498.842,28 | R$ 524.267,18 |-R$ 53.164,60
3 23085| R$ 154.310,60 | RS 593.952,83 | RS 74826342 | RS 786.400,77 |-R$ 5100024
4 30780| R$ 20574746 | RS 791.937,10 | RS 997.684,56 | R$ 1.048.534,36 |-R$ 48.835,87
5 38475| R§ 257.184,33 | R$ 989.921,38 | R$ 1.247.105,70 | R§ 1.310.667,95 |-R 46.671,50
6 46170| R$ 308.621,20 | RS 1.187.90565 | R$ 1496.526,85 | R$ 1572.801,54 |-R$ 44.507,13
7 53865| R$ 360.058,06 | RS 1.385.889,93 | R$ 1.745.947,99 | R§ 1.834.935,13 |-R$ 42.342,76
8 61560| RS 41149493 |[R§  1.58387420 | R$ 1995.369,13 | R§ 2.097.068,72 |-R$ 4017840
9 69255| R$ 46293179 |R§  1.781.858,48 | R$ 2.244.79027 | RS 2.359.202,31 |-R$ 38.014,0
10 76950| R$ 51436866 | RS 1.979.842,75 | R$ 249421141 | RS 2.621.335,90 |-R$ 35.849,66
11 84645| RS 565.80552 | R$  2.177.827,03 | R$ 2.743.632,55 | RS 2.883.469.49 |-R 33.685,29
12 92340| R$ 617.242,39 |[R§  2.375.811,30 | R$ 2.993.05369 | RS 3.145.603,08 |-R$ 3152092
13 100035] R$ 66867926 |[R§  2573.79558 | R$ 324247483 | RS 3.407.736,67 |-R$ 29.356,56
14 107730| R$ 720116,12 [R§ 277177985 | RS 3.491.895,97 | R$ 3.669.870,26 |-R$ 21.192,19
15 115425| R$ 77155299 |[R§  2.969.764,13 | RS 374131711 | R 3.932.003,85 |-R$ 2502782
16 123120| R§ 82298985 | RS 3.167.74840 | R$ 3.990.738,25 | RS 4.194.137 44 |-R$ 22.863 45
17 130815| R$ 87442672 | R$  3.365.732,68 | R$ 4.240.159,39 | RS 4.456.271,03 |-R$ 20.699,08
18 138510] R$ 92586359 |R§  3.563.71695 | R$ 4489.580,54 | RS 4.718.404,62 |-RS 18.034,72
19 146205| R$ 977.30045 |R§ 376170123 | R§ 4.739.001,68 | R$ 4.980.538,21 |-R$ 16.370,35
2 153900| R$ 102873732 | RS 3.959.685,50 | R§ 4.988.422,82 | RS 5.242.671,80 |-R$ 14.205,98
21 161595| R$ 108017418 |[R§  4.157.669,78 | R§ 5.237.843,96 | R 5.504.805,39 |-R$ 12.041 61
22 169290| R$ 113161105 |R§ 435565405 | R§ 5487.265,10 | R 5.766.938,98 | -R$ 9.87724
23 176985| R$ 118304791 | RS 455363833 | RS 5.736.686,24 | R 6.029.072,57 |-R$ 7.712,88
24 184680| RS 123448478 |[R§ 475162260 | RS 5.986.107,38 | R$ 6.291.206,16 |-RS 5.54851
25 192375| R$ 128592165 | R 4.949.606,88 | RS 6.235.52852 | R$ 6.553.339,75 |-RS 3.384,14
26 200070] R$ 1.337.35851 | Ry 5.147.591,15 | R§ 6.484.949,66 | R 6.815473,34 |-R$ 121977
27 207765 R$ 1388.795,38 | R§  5.345.57543 | R 6.734.370,80 | R$ 7.077606,93 | RS 944,60
28 215460| R$ 144023224 | RS 5543.559,70 | R§ 6.983.791,94 | RS 7.339.740,52 | R$ 3.108,97

Fonte: Elaborado pelos Autores (2017)
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Gréafico 14: Demonstrativo de Retorno de Investimento Mensal Melhoria.
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Fonte: Elaborado pelos Autores (2017);

Ao observar a Tabela 19 (p. 133) e Grafico 14 acima é possivel constatar que
o retorno do investimento das melhorias propostas para Way Autopecas acontece
no vigésimo sétimo més, onde a empresa ira pagar as melhorias propostas pelo
grupo, somente com o lucro por elas proporcinado. Salientando que a projecao de
vendas produzird um crescimo de 10% o qual o grupo julga ser alcancavel.

A média de retorno do investimento é de cerca de 2% mensal, o que
demonstra a viabilidade de tal investimento, pois essa aplicacao trara mais retorno
do que um investimento na poupanca que rende apenas 0,04% ao més, além do
que: as melhorias propostas agregam valor para a Way Autopecas.

4.10.6Indicadores de desempenho, ponto de equilibrio, nivel de
Endividamento, nivel de liquidez e rentabilidade das vendas

Os indices financeiros podem ser classificados em: indices de liquidez;
indices de atividade; indices de endividamento e; indices de rentabilidade, a seguir
descritos, (MEDEIROS; DALLA NORA; BOLIGON; DENARDIN e MURINI, 2012).
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e Indices de Liquides: sdo os indices que avaliam a capacidade financeira de
uma organizagdo no sentido desta satisfazer os seus compromissos financeiros
assumidos junto a terceiros. Estdo subdivididos em: indice de liquidez corrente;
indice de liquidez seca; indice de liquidez imediata.

e indice de Atividade: representam as movimentacdes sofridas pelos valores
empregados na empresa, ou seja, quanto tempo a empresa demora a recuperar 0s
investimentos gastos, para pagar fornecedores e receber de seus clientes, ajuda a
entender melhor a situacdo da empresa a partir do momento em que se avalia seu
ciclo operacional, (MULLER E ANTONIK , 2008). Este indice é composto por: Giro
de estoque; Prazo médio de pagamento; Giro do ativo total e; Capital de giro liquido;
indice de cobertura de juros;

e indice de endividamento: consistem na informacéo ou relagdo das origens
de recursos entre si, isto é, revelando o grau de dependéncia da empresa em
relacdo ao capital de terceiros. E subdividido em: indice de endividamento geral e;
indice de cobertura de juros;

¢ indice de Rentabilidade: sendo o objetivo de uma empresa a obtencéo do
lucro, aplicando o indice de rentabilidade este tera, mensurado o lucro em
detrimento do investimento realizado. Todo empresario ou investidor espera a
remuneracao sobre o capital investido, o que realiza a imagem que os financiadores
ou fornecedores de capital esperam obter, ou seja, a capacidade de gerar o lucro
adequado e o suficiente para a remuneracdo de seus ativos na possibilidade de
cumprir com os compromissos firmados ao saldar os financiamentos (REIS, 2009).
Este indice destaca: Margem de lucro bruto; Margem de lucro liquido; Retorno sobre

o investimento (ROI); Retorno sobre o patrimdnio liquido (ROE).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve o intuito de desenvolver um plano de fidelizacao
para a empresa Way autopecas, partindo de estudos bibliograficos, nos quais se
verificou como a literatura define e avalia as questdes relacionadas com o mercado,
a competitividade, o marketing, a fidelizacdo, o desenvolvimento de recursos
humanos e a logistica, além de uma pesquisa de campo com as mecanicas da
cidade para a elaboracao do plano de fidelizacédo, para a analise de sua estrutura de
comercializacao atual.

No decorrer da realizagdo da pesquisa de campo, analisaram-se todos o0s
setores da empresa, conhecendo suas formas de controle de compras, estoques,
vendas, relacdo empresa/funcionarios e empresa/clientes e faz-se a projecao dos
negocios.

Apés todas as analises feitas, percebeu-se que todos os planos estudados
estao interligados, pois dentro da empresa estudada, para aplica-los, um depende
do outro, e para isso é que se apresentam as sugestoes de melhoria.

Melhorias direcionadas ao seu publico-alvo, insercdo de andncios mais
elaborados, elaboracado de cartao fidelidade, brindes e descontos. Também foram
criados modelos de outdoors e redesenhado a logomarca da empresa, para sua
modernizacdo chamando a atencao para a sua marca, gerando assim, a lembranca
na cabeca de seus clientes. Quando se falar em autopecas ou em loja de autopecas
€ que os clientes e mecanicos possam lembrar da Way.

Com relacdo a fidelizacdo dos seus clientes a empresa com agdes e
propostas elaboradas pelo grupo e ja citadas acima, podera se destacar ainda mais
no mercado automotivo e sussecivamente ganhar mercado, aumentando assim, seu
faturamento que € o objetivo principal.

Com tudo, conclui-se que a empresa Way Autopecas deve manter um
equilibrio de todos os seus setores, buscando facilitar a visualizagdo rapida de
qualquer erro que possa surgir e rapidamente tomar decisdes precisas e eficazes.
Verificou-se que a empresa € viavel e tem um mercado enorme, porém sofre com a
nao fidelizacao de seus clientes. Assim, as ac¢des propostas neste trabalho visam a
fixacdo e retorno dos clientes a empresa.

Como toda melhoria envolve custos financeiros, este trabalho trouxe um

plano de viabilidade com intuito de mostrar para empresa que o investimento nas
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melhorias propostas trardo um resultado significativo e lucrativo como explicado nas
tabelas acima.

Salientando que o plano de melhorias, de forma geral, visa organizar toda
atuacao, planejamento, direcdo e controle das atividades empresariais, a fim de,
apontar falhas e possiveis melhorias para empresa tornando-se uma ferramenta
disponivel para ajudar a direcionar a empresa em seu aprimoramento e
crescimento.

O grupo faz uma pequena observacao, para que a empresa desenvolva um
estudo aprofundado para definir o aumento de sua lucratividade. Fato que foi
observado pelo grupo, que apesar da empresa ter 4 dias de lucro no més ele ainda
é relativamente baixo pelo valor bruto de faturamento atual mensal de R$
238.303,24 (Duzentos etrinta e oito mil, trezentos e trés reais e vinte e quatro
centavos) e com lucro liquido atual de R$ 10.548,08 (Dez mil, quinhentos e quarenta
e oito reais e oito centavos) que correspondem a um lucro de 4,42% ano més.

O grupo acredita que esse estudo pode melhorar e apontar possiveis
gargalos sobre a gestao de precos e estoque, por este motivo julgamos de grande
importancia um estudo com objetivo de aumentar o lucro liquido e um melhor gestao
de compras, estoque e precificacdo, visando garantir um futuro promissor para Way
Autopecas.
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APENDICE A — PESQUISA DE COMPORTAMENTO DE MERCADO

PESQUISA QUE BUSCA IDENTIFICAR O COMPORTAMENTO DO MERCADDO
DE AUTOPEGCAS (TCC — SENAC — 2017)

»Vocé é fiel alguma loja de auto pecas? Qual o motivo?

( )yway ( ) Sinuelo ( ) Precisdo ( ) Zordan ( ) Scherer
( ) usados ( ) agencia( ) forade SMO
Motivo:

»Vocé faz comparacgao: Preco x Marca antes de escolher o produto?
( ) Sim ( ) Nao.

» A escolha para comprar em determinada loja, vai de encontro com o
conhecimento técnico do vendedor?

( )sim( )néao

Qual vendedor?

» As empresas de auto pecas suprem suas necessidade de atendimento, aonde é
levado em consideracdo, entrega rapida, preco justo, bom atendimento?

( )sim( )nao

Se nao o qual motivo:

» Como a mercadoria chega a sua loja?

() vaibuscar( ) motoboy ( ) correios ( ) outros

» Qual fator que leva para comprar em determinada loja?

() preco ( ) condigdes de pagamento ( ) marca ( ) garantia

» Encontra todos produtos que deseja em sao Miguel do oeste?

( )sim( )nao

Caso nao encontre, o que é mais dificil encontrar :

» O que vocé acredita que deve ser melhorado em todas auto pecas de sao Miguel
do oeste ? sugestoes.
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)
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APENDICE C - ESCLARECIMENTO SOBRE A PESQUISA (TCS)



