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RESUMO

Ao que diz respeito a performance organizacional, o objetivo deste trabalho é
possibilitar o desenvolvimento da Loja da Maria, uma loja familiar de roupas e
decoragdes, reconhecida pelo carisma e auto astral da gestédo. Para tanto, com base
em estudos bibliograficos, de campo, observagdes e entrevistas pode-se efetuar
diversas analises e assim propor estratégias acerca de Gestdo de Pessoas, plano de
acao em Gestao de Marketing e reestruturagcao da Administragéo Financeira, visto que
foram os principais pontos frageis da empresa, além de sugerir estudos mais
aprofundados com relagdo a processos logisticos e de estocagem. Com todos os
levantamentos acredita-se que seguindo todas as sugestdes descritas no decorrer do
trabalho, a empresa possa atingir inumeros resultados ainda n&o alcangados,
potencializando ainda mais sua cultura e fatia de mercado. O potencial que este
trabalho possui em desenvolver ndo somente a Loja da Maria como também diversas
empresas deste segmento ou que possuem necessidades similares a esta, € algo que
se acredita ser de grande valia. Este trabalho também possibilitou aos académicos
uma vivéncia da administragado organizacional que talvez em nenhum outro momento
teriam a oportunidade.

Palavras-chave: Performance Organizacional. Loja de Roupas. Gestao de Pessoas.
Financas. Marketing .



ABSTRACT

With regard to organizational performance, the objective of this work is to enable the
development of Loja da Maria, a family-owned clothing and decoration store,
recognized for its management's charisma and high spirits of the managements. Based
on bibliographic, field studies, observations and interviews it is possible to carry out
several analyzes and propose strategies about People Management, action plan in
Marketing Management and restructuring of Financial Administration, as they were the
main weak points of the company, and also to suggest more in-depth studies in relation
to logistical and storage processes. With all the surveys, it is believed that following all
the suggestions described in the course of the work, the company can achieve
countless results not yet achieved, further enhancing its culture and market share. The
potential that this work has in developing not only Loja da Maria but also several
companies in this segment or that have similar needs, is something that is believed to
be of great value. This work also enabled academics to experience organizational
administration that perhaps at no other time would they have had the opportunity.

Keywords: Organizational Performance. Clothing Store. People Management.
Finance. Marketing.
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1 INTRODUGAO

Este projeto decorrera com intuito de propor a estruturagédo de um planejamento
estratégico acerca do desenvolvimento da performance organizacional de uma loja
familiar de confecgdes e artigos de decoragao. A explanagao do trabalho visa atender
as areas de gestdo de pessoas no ambito das diretrizes de misséo, visao, valores,
organograma, recrutamento, selegao, treinamento e desenvolvimento, possibilitando
uma base solida para que a empresa possa desenvolver alguns principios da gestao
de pessoas. O estudo também aborda as areas de finangas e marketing, possibilitando
que a empresa aprimore seus processos de precificacdo, bem como atragao e
fidelizagdo de novos clientes a fim de atingir uma fatia maior de mercado, visto que
foram pontos de fragilidade diagnosticados pela equipe. Além destes pontoso trabalho
propde sugestdes de aperfeicoamento nos processos logisticos de compra e

estocagem.

1.1 APRESENTAGCAO DO TEMA

De acordo com a analise e diagndstico da empresa Loja da Maria, o intuito
deste projeto visa propor o desenvolvimento do potencial que a empresa possui,
otimizando resultados e atingindo uma fatia maior de mercado. O impacto social que
este projeto propde tem base na influéncia que a cultura da empresa possui sob seus
processos de compra e relacionamento com os clientes, de modo a possibilitar a
fluidez dos custos, prospeccao de novos clientes, satisfacdo de seus colaboradores e
possivelmente a oferta e garantia de novos empregos a comunidade.

Com base em observagdes e entrevista com os gestores pdde-se analisar
algumas fragilidades da organizacdo como pontos potenciais para seu
desenvolvimento, sendo estas: estruturagcdo de processos para controle financeiro
voltados a precificagdo; administracdo de estoque; posicionamento de marca;
caréncia na estruturacdo de misséao, visdo e valores, bem como o apontamento de
estratégias para recrutamento e selecdo de um gerente de loja, especificados no

decorrer do trabalho.

1.2 ESPECIFICAGCAO DO PROBLEMA
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De que forma propor estratégias que apoiem o desenvolvimento da

performance organizacional da Loja da Maria, localizada na cidade de Porto Uniao?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Propor estratégias oportunas que apoiem o desenvolvimento da performance

organizacional da Loja da Maria, localizada na cidade de Porto Unido.

1.3.2 Objetivos especificos

e Apresentar embasamento teorico de autores classicos e contemporaneos com
relagédo as areas de finangas, marketing e gestdo de pessoas;

o Estruturar as diretrizes estratégicas da empresa: missido, visdo, valores e
organograma;

o Diagnosticar as estratégias organizacionais direcionadas para o publico alvo, a
fim de estabelecer a estruturagcao de um plano de agao de marketing;

e Propor estratégias e ferramentas que auxiliem na formacgao ideal do preco de
venda das mercadorias comercializadas, por meio de quesitos como markup,
ponto de equilibrio e margem de contribuigao;

e Propor a reestruturagcado dos processos internos da empresa, direcionado aos
processos de logistica, compras e estoque;

e Propor a adequacdo dos subsistemas de RH: recrutamento e selecéo,
descricdo e analise de cargos, um modelo de treinamento e desenvolvimento
e estratégias de endomarketing, no que diz respeito a gestao estratégica de

pessoas.

1.4 JUSTIFICATIVA

De acordo com Maximiano (2015), uma empresa € uma organizagao que tem

por objetivo vender produtos ou servigos com finalidade de obter lucro, em especial



esta é a maior prioridade levantada pela Loja da Maria, uma loja de confecgdes de
pequeno porte localizada na cidade de Porto Unido, que usa do feeling dos gestores
para administrar sua organizacdo. Com base nisso se da a primeira justificativa que
cerca este projeto, indo ao encontro de possibilitar que a organizagao conhega seus
resultados, e possa aperfeigoar seu potencial de desenvolvimento e obteng¢ao de uma
maior fatia de mercado.

Outro intuito que abrange este trabalho discorre sobre a obtencédo de
conhecimentos e experiéncia aos académicos, no que diz respeito ao
desenvolvimento da performance organizacional da Loja da Maria, com foco nas areas
de habilidade dos estudantes e levantamento das necessidades da organizagao,
sendo estas areas: financeira, marketing, gestado de pessoas e processos.

Deste modo o objetivo social que cerca o projeto € propor o desenvolvimento
do potencial que a empresa possui, otimizando resultados e atingindo uma fatia maior
de mercado. O possivel impacto das estratégias propostas tem base na influéncia que
a cultura da empresa possui sob seus processos de compra e relacionamento com os
clientes, de modo a possibilitar a fluidez dos custos, prospecgédo de novos clientes,
satisfacédo de seus colaboradores e possibilitar a oferta e garantia de novos empregos
a comunidade.

O conjunto deste estudo tem como &mago no aprimoramento dos resultados da
organizacao, desta maneira acredita-se que bem fundamentado além de gerar retorno
a loja em questao, pode ser usado cientificamente como case de sucesso parao
aprimoramento de empresas do ramo varejista em geral, que se encontram em

situacdes semelhantes as observadas na Loja da Maria.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 GESTAO ESTRATEGICA DE PESSOAS

Segundo Mascarenhas (2010), o inicio do pensamento daquilo que comegava
a ser popularizado como gestdo de pessoas, se deu a varios fatores como as
discussbes entre os colaboradores e a sua conduta, culturas organizacionais
funcionais, selegao entre soft e hardskills, posicionamento interno e externo da gestao
de pessoas, dentre outros principios que foram fundamentais para centralizar as
estratégias empresariais para a formacado da area de gestdo de pessoas. Sendo

assim, conceitua-se:

A Gestao Estratégica de Pessoas é a abordagem que verdadeiramente se
preocupa, entre outras questdes centrais do seu programa, com uma linha de
raciocinio cuja atividade objetiva alavancar os resultados organizacionais
agregando valor por meio de atitudes organizacionais verdadeiramente
inovadoras com relagéo as pessoas (MARRAS, 2010, p. 134).

Deste modo a gestdo de pessoas nas organizagdes possui sua conexao direta
com o ser humano, que busca compreender cada vez mais a posigao do sujeito diante
das mudancas da sociedade. Esta apreciacdo considera entender como o individuo
reage, dentro de seu meio e o todo a sua volta. Sobre esta analise, a gestao de
pessoas necessita assimilar esta relagao para melhor lidar, sem perder a ligagdo, com
o individuo e o seu comportamento no cotidiano (VELOSO, 2010).

Conforme corrobora Marras (2010, p. 135):

Para a empresa, a produtividade e a qualidade dos produtos séo diretamente
proporcionais a qualificagdo dos profissionais que os produzem. Portanto,
empregados mais qualificados garantem a empresa melhor competitividade
no mercado, um destaque na aceitagdo dos seus produtos no mercado e,
assim, uma otimizacao de sua rentabilidade.

Para que um cenario ideal de trabalho seja executado de maneira continua, é
preciso que a gestao estratégica de pessoas elabore politicas de desenvolvimento,
visando o0 crescimento da empresa e empregado de maneira conjunta e
coparticipativa. Assim é possivel perceber a preocupagdao com o colaborador, néo
somente no desempenho dos resultados operacionais, como também beneficiando o

desenvolvimento dos colaboradores nas organizagdes (MARRAS, 2010).
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Mascarenhas (2010, p. 131), considera a gestdo de pessoas como sendo:

(...) processos e praticas de gestdo de pessoas nas organizagbes em
aprendizagem devem permitir a constru¢do de contextos sociais nos quais
todos tenham a possibilidade de exprimir suas racionalidades, construir
identidades autbnomas, satisfazendo seus objetivos de crescimento pessoal
e profissional e desenvolvendo simultaneamente suas competéncias em prol
dos objetivos organizacionais.

De acordo com Fernandes (2013), a gestao por competéncia € a evolugao da
gestdo de pessoas, pode ser compreendida como um compromisso informal para
trabalhar com seus colaboradores. A partir de treinamentos e recursos como
atividades dindmicas, desafios que estimulam o crescimento pessoal e profissional,
além de retornos como feedbacks para desenvolver as competéncias destes
profissionais de maneira assertiva.

Toda e qualquer competéncia organizacional esta totalmente relacionada ao
desenvolvimento das pessoas, isso se deve ao fato pelo qual os profissionais séo
conduzidos, estimulados, desenvolvidos, gratificados dentre outros critérios. A gestao
estratégica de pessoas realiza um papel fundamental na formagao da competéncia
organizacional através das pessoas, visto que as pessoas sdao a "alma" da
organizacdo (FERNANDES, 2013).

As empresas podem atingir grandes resultados com seus colaboradores se
souberem como direciona-los de forma estratégica. Primeiramente um colaborador
deve atender todos os requisitos exigidos por sua fungao, isto porque se a empresa
almeja ter bons resultados ela necessita investir para que isso acontega, e espera
retornos a cima disso. Além de tudo, individuos que atendem aos pré-requisitos e
propdsitos impostos pela organizagdo sao extremamente valiosos, uma vez que
gerando resultados podem trabalhar de maneira interdependente a outros recursos e
crescer de maneira concordante as expectativas da empresa (MASCARENHAS;
BINDER, 2010).

2.1.1 As Diretrizes Estratégicas: Missao, Visao e Valores

A estruturacao da misséao, visao e dos valores fornece base para a definigao
das diretrizes organizacionais referentes a administracéo de pessoas e o impacto do

mercado sobre a sociedade. Desde modo a missao corresponde a declaracao do

16



propdsito e alcance da organizagdo, cita tudo que a mesma tem para oferecer,
definindo assim o papel da empresa perante a sociedade (CHIAVENATO, 2009a).
Segundo Faria (2015), as empresas nao sdo somente definidas de acordo com
seu nome, marca ou produtos que vendem, e sim por sua misséo que declara a razao
de a empresa existir.
Seu objetivo é definir as necessidades do mercado que condigam com as
entregas organizacionais, associada diretamente ao negocio e, segundo Chiavenato

(2009a, p.54), esta alinhada aos seguintes aspectos:

Qual é a razdo de ser da organizagéo.

Qual é o papel da organizagao na sociedade.

Qual é a natureza do negdcio da organizagao.

Quais os tipos de atividades em que a organizagdo deve concentrar seus
esforgcos no futuro.

Deste modo, a declaracdo da missao se faz por meio da impressao real do que
a empresa oferece, e requer personalidade e autenticidade (CHIAVENATO, 2009a).

Em contrapartida a visdo corresponde ao que a organizagdo deseja ser no
futuro, este quesito deve ser vislumbrado a médio e longo prazo, necessita ser algo
inspirador que instigue o mover da empresa como um todo a fim de atender ao bem
comum. Esta visao precisa retratar o motivo pelo qual os colaboradores fazem o que
fazem, originando uma meta a ser atingida. Quanto mais alinhada aos interesses do
negocio, mais proxima estara de atender ao propdsito definido (CHIAVENATO,
2009a).

Ja os valores refletem as crencas e principios da instituicdo, sua finalidade é
nortear a empresa e seus colaboradores em suas atitudes acerca do que acredita ser
bom, util ou desejavel (FARIA, 2015).

Desta forma a visdo da organizagao corresponde ao que ela deseja se tornar a
longo prazo, busca responder as expectativas esperadas e muitas vezes expectagdes
do olhar externo. Deste modo, € possivel criar proje¢des e resultados esperados, para
que a empresa esteja consciente do que esta acontecendo, o que ira acontecer e o
que devera acontecer dentro do planejado (HAMMEL; PRAHALAD, 1989 apud
CECCONELLO; AJZENTAL, 2008).

2.1.2 A Estrutura Organizacional: Organograma
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Segundo Maximiano (2015), a estrutura organizacional de grandes e também
de pequenos empreendimentos, sao retratados através dos organogramas atribuindo
autoridade, hierarquia e responsabilidades sobre a divisédo das atividades.

O organograma, de modo geral permite o entendimento, analise e
conhecimento da organizagao, possibilitando visualizar todas as fungbes através de
uma leitura facil e com boa interpretagao dos cargos. Desta forma ele serve como um
guia para a empresa em suas ag¢des e nao deve ser tratado como algo rigido
(ARAUJO; GARCIA, 2010).

Como aponta Kwasnicka (2014), sem a implantagdo de um grafico que
demonstre as autoridades, responsabilidades e fungdes organizacionais da empresa,
torna-se muito dificil visualizar a totalidade da organizagao. Com o organograma bem
definido, os erros sdo minimizados e até evitados, e os gestores conseguem agir de
forma mais rapida.

Ainda de acordo com Kwasnicka (2014, p.242), acerca deste conceito:

A representagdo grafica de uma organizacdo € um bom teste para sua
solidez, ja que nenhuma relagao organizacional que nao possa ser colocada
em termos ilégicos é confusa para aqueles que deverdo interagir com a
empresa. A razdo para um organograma ocupar o tempo da alta
administragdo de uma empresa é 6bvia: o programa fixa responsabilidade e
autoridade para desempenho das fungdes, estabelece canais formais de
comunicacao e deixa claro o relacionamento.

De acordo com Bernardelli (2020), o organograma ¢€ a ilustragao formal dos
niveis de hierarquia da empresa, onde pode-se visualizar os vinculos entre os setores
e o nivel de autoridade de cada membro responsavel pelo setor. Desta forma, quanto
menor 0 organograma, certamente a tomada de decisbes da empresa ficardo mais

centralizadas.

2.1.3 Descrigao e Analise de Cargos

A conceituagao de cargo é dada como um conjunto de funcdes designadas para
uma ou mais pessoas que devem executa-las e também exercer autoridade e
responsabilidade de acordo com o cargo de posi¢ao determinada no organograma da
empresa. Segundo Chiavenato (2016), as descrigbes de cargos levam em conta os
deveres, tarefas e responsabilidades do ocupante, ja as especificacbes de cargos

relacionam os requisitos exigidos aos ocupantes. Desta forma, o preenchimento dos
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cargos passa a ser mais assertivo, levando em conta as caracteristicas pessoais e da
funcao descritas.

Conforme Oliveira (2013, p.15), “os cargos requerem maior flexibilidade e
participacdo continua das pessoas transformando-as em equipes multidisciplinares
mutaveis com o ambiente”. Sendo assim, a descri¢do e analise de cargos auxiliam na
contratagdao e movimentagao dos colaboradores, de acordo com o perfil desejado e as
necessidades do empregador.

Sua finalidade é determinar, por estudo e observacgao, os elementos e fatores
que compdem a natureza do cargo, suas especificacbes, escolaridade,
responsabilidade, conhecimento teorico, condigcbes de trabalho e desempenho
esperado (OLIVEIRA, 2013).

Sendo a descrigdo de cargos um relato das atividades e tarefas exercidas pelos
cargos da empresa, detalhada de forma organizada. Outro intuito desta agao é
padronizar e facilitar o conteudo que abrange o cargo (PONTES, 2013).

Ao classificar os cargos, se faz necessario dividi-los por grupos ocupacionais
conforme a natureza de suas atividades, uma vez que a descricdo de cada grupo é
distinta entre os demais, e de acordo com a descrigdo de cada cargo, os planos
salariais mudam, conforme niveis estratégicos, taticos e operacionais (PONTES,
2013).

Esta descricdo pode ser feita de forma sumaria, consistindo em um resumo que
possibilita a compreensdo objetiva do conteudo do cargo com suas principais
atividades. Ha também a descricdo detalhada, que é composta por todas as
atribuicbes do cargo. Em suma estes processos devem responder aos seguintes
questionamentos referentes ao cargo: O que se faz? Como se faz? Por que se faz?
(PONTES, 2013).

Para tanto ao analisar os cargos da organizagao, € imprescindivel que haja de
participacdo e flexibilidade das pessoas envolvidas, de modo a criar uma
multidisciplinariedade e alinhamento com o ambiente da organizagdo. Uma ferramenta
que auxilia neste processo de analise é o organograma, onde sao definidos os postos
dos cargos de maneira hierarquica de responsabilidades e de subordinagao
(OLIVEIRA, 2013).

2.1.3.1 Descricdo de Cargos
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A descrigédo de cargos tem como objetivo tornar clara as fungdes e atribui¢gdes
que a organizagdo exige do cargo, bem como distingui-las entre si. Segundo
Chiavenato (2016, p.67), essa descrigao deve conter o que o colaborador deve fazer,
em quanto tempo e em qual momento, como deve ser executado o trabalho e quem
deve exerce-lo, “é um levantamento escrito dos principais aspectos significativos do
cargo e dos deveres e responsabilidades envolvidos”.

De acordo com Oliveira (2013, p.6), “a descri¢cao de cargo fornece informacgdes
que servirao de base para obter o maximo de dados possivel que serao utilizados para
fins de remuneragéo, selecao, treinamento etc.”. Desta forma ela serve como base

para planos de remuneragao e técnicas de recrutamento e selegao.

2.1.3.2 Andlise de Cargos

A analise de cargos, por sua vez, leva em consideragao os aspectos externos,
quais as premissas o ocupante deve possuir para o desempenho da fungado. Segundo
Oliveira (2013), isto deve ser elaborado de acordo com o que o cargo exige da pessoa
que sera designada para desempenhar a fung¢do, sendo levado em conta o
conhecimento, habilidades e atitudes.

Chiavenato (2016, p. 68), aborda sobre este tema que:

Enquanto a descricdo se preocupa com o conteudo do cargo (0 que o
ocupante faz, quando faz, como faz e por que faz), a analise pretende estudar e
determinar todos os requisitos qualificativos, as responsabilidades envolvidas
e as condi¢des exigidas pelo cargo para seu desempenho adequado.

Desta forma, pode-se concluir que a partir desta analise, os cargos podem ser

classificados, avaliados e comparados entendendo-se suas limitagdes e amplitude.

2.1.4 O Processo de Recrutamento e Selegao

Em plena era do conhecimento, com a tecnologia tomando conta e um mercado
cada vez mais selvagem, as empresas voltam seus olhos para a procura da pessoa
ideal, considerando cada vez mais as mudangas que estdo acontecendo. Hoje a
gestdo de pessoas é de suma importancia para as organizagdes, e cada vez mais
estdo dependendo das habilidades e competéncias desses colaboradores
(CHIAVENATO, 2009b).
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O questionamento nos dias atuais é: como encontrar a pessoa certa para a
organizacgao, quais sdo 0s meios para encontrar essa pessoa, qual € caminho a ser

seguido, entre outras questdes que auxiliem nesta busca.

2.1.4.1 O Conceito de Recrutamento

Pode-se dizer que recrutamento € uma troca, € a maneira de trazer o bom
profissional para dentro das organizagdes, e as organizagdes usam taticas para atrair
esse bom profissional para ela (CHIAVENATO, 2004).

Recrutamento é o processo de atrair pessoas até a organizagao, objetivando
atingir candidatos, em potencial, que se identifiquem com a organizacdo e com o
trabalho. De acordo com Chiavenato (2004, p.102), o objetivo de recrutamento é
“divulgar no mercado as oportunidades que a organizagao pretende oferecer para as
pessoas que possuam determinadas caracteristicas desejadas”.

Ele serve como um meio de ligagado entre o mercado de trabalho e o mercado
de recursos humanos, abastecendo o processo de selecido de pessoas. Ja Carvalho
e Nascimento (1999, p. 78) descrevem-no: “E no contexto da identificagdo do
ocupante do cargo que a empresa recorre ao mercado de trabalho, o qual pode ser
local [...] ou regional, nacional ou até internacionalmente”.

Mas também nada adianta atrair varios de candidatos, mas nenhum ser apto a
trabalhar na vaga oferecida. E necessario obter padrées que possam atrair a pessoa
certa para o cargo, para nao haver perda de tempo. Sendo assim Lotz e Bruda (2015),

discorrem:

E a etapa inicial do processo seletivo que tem por objetivo atrair o candidato
cujo perfil € compativel com os requisitos do cargo. Sem duvida, esse fator é
determinante para a qualidade do processo de selegdo, pois de nada adianta
a organizacéo atrair um grande contingente de pessoas que n&o estejam em
consonancia com as demandas do cargo (LOTZ; BURDA, 2015, p.80).

Pode-se observar que o recrutamento visa chamar e atrair o candidato certo e
nao varios candidatos, em busca de qualidade e ndo quantidade, desta forma
afunilando o processo, sendo esse fator determinante para a qualidade do processo
de selecao. Ou seja, de nada adianta a empresa atrair um grande numero de pessoas
que nao serao capazes de desempenhar a fungao necessaria para o cargo, auxiliando

a empresa na otimizagao do tempo (LOTZ; BURDA, 2015).
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Lotz e Bruda (2015, p.64), apresentam que o ponto de partida para analise dos

requisitos para desempenho do cargo:

E conhecer o desenho de cargos, a andlise e a descricdo do cargo e o
mapeamento de competéncias. Com base na identificacdo dos requisitos do
cargo e das competéncias buscadas no profissional, o recrutador podera se
comunicar da maneira correta com seu publico-alvo e atrair profissionais
qualificados, com os requisitos necessarios para o cargo.

Existem trés maneiras de realizar o recrutamento, de maneira interna externa
e mista. O recrutamento interno, é feito dentro da empresa com os proprios

colaboradores que ali trabalham, conforme define-se a seguir:

O recrutamento interno é definido como a busca de potenciais candidatos que
possam ocupar vagas dentro da prépria organizagdo. Com isso, abre-se
oportunidade de movimentagao dos colaboradores por meio detransferéncias
e promogodes (LOTZ; BURDA, 2015, p.83).

Ja o recrutamento externo acontece quando nao se encontra o candidato dentro
da organizacéo, ele pode ocorrer dentro da cidade ou fora dela, dependo da

dificuldade para encontrar mao de obra capacitada e qualificada, sendo:

O recrutamento externo € um processo de comunicagéo bilateral: de um lado,
a organizagdo busca atrair o candidato mais bem qualificado para o
desempenho de determinada funcdo; do outro, estdo os candidatos, que
também tendem a se sentir atraidos por organiza¢des que se diferenciam no
mercado (LOTZ; BURDA, 2015, p.89).

E por fim, recrutamento misto se da quando o candidato pode ser procurado
dentro da organizacao e se nao for encontrado a procura podera ser feita ainda fora
da empresa, deste modo o recrutamento misto € aquele que, para atrair candidatos
as vagas disponiveis, recorre tanto ao recrutamento interno quanto ao recrutamento
externo (LOTZ; BURDA, 2015).

A procura do candidato certo nao fica centralizada somente dentro da empresa,
conforme a dificuldade a busca pode ocorrer na cidade e muitas vezes em outros
paises, dependo dos atributos necessarios para desenvolvimento da funcéo (LOTZ;
BURDA, 2015).

2.1.4.2 O Conceito de Selegao
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Quanto ao processo de selecdo, este consiste no modo de medir se as
competéncias do candidato atraido estdo em sintonia com a do cargo oferecido, o que
melhor se encaixar é a pessoa certa, ela € um processo de comparar candidatos e
suas competéncias, e ver qual melhor se encaixa a vaga, a equipe e a cultura da
organizacao (LOTZ; BURDA, 2015).

De acordo com Chiavenato (2009b), consiste na selecdo como a escolha do
homem certo para o cargo certo, de modo a analisar quais candidatos melhor se
adequam aos cargos ofertados e necessidades organizacionais apresentadas,
visando manter ou aumentar a eficiéncia e desempenho da equipe.

O processo de selegao € dividido em etapas e podem variar de empresa para
empresa. Ao final de cada etapa, cabe a organizagao avaliar se o candidato se adequa
aos requisitos para a proxima fase, tal como um funil para contratacao. Inicia-se com
a triagem com analise de curriculo ou ficha de inscricdo e uma entrevista voltada para
a vaga, apos podendo ser utilizados testes psicoldgicos, os quais tem como finalidade
tracar o perfil comportamental do candidato (PONTES, 2010).

Essa triagem é uma filtragem entre os candidatos, onde s&o enviados para os
testes finais os candidatos mais aptos, neste processo sao utilizadas técnicas de
selecao para saber a real capacidade dos candidatos, entre as que sao apresentadas,
as que ele realmente possui. Desta forma, sédo divididas em 5 técnicas: as entrevistas,
provas de conhecimento ou de capacidade, testes psicolégicos, testes de
personalidades e técnicas de simulagdo (CHIAVENATO, 1936).

As entrevistas s&o as mais utilizadas nas empresas, sdo as mais comuns, as
quais tem maior influéncia na decisao final pela contratagao dos candidatos, porém
precisam ser minuciosas para que possa produzir resultados considerados
satisfatorios. E considerada uma técnica mais subjetiva e intangivel (CHIAVENATO,
1936).

As provas de conhecimento ou de capacidade s&o as avaliagbes as quais
tentam avaliar ao conhecimento e habilidades adquiridos através de estudos praticas
ou do exercicio, e buscam saber o grau de conhecimento profissionais exigidos pelo
cargo. Podem ser provas tradicionais ou objetivas e aplicadas oralmente ou escrita e
podem ser no tipo de provas gerais ou especificas (CHIAVENATO, 1936).

Os testes psicoldgicos sdo aplicados para conhecer o desempenho mental,
aptiddes, habilidades, conhecimentos etc. Através destes, a organizagdo busca
descrever o comportamento do candidato, por meio dos comparativos das amostras

de outros individuos adquiridos através de pesquisas (CHIAVENATO, 1936).
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Os testes de personalidade servem para analisar diversos tragos individuais de
cada candidato, determinados pelo carater ou pelo temperamento, o que torna
marcante para a pessoa e distingue das demais (CHIAVENATO, 1936).

As técnicas de simulagéo por sua vez, utiliza técnicas de dinamicas em grupo
e avaliagdes de cunho pratico, através das quais pode-se analisar se o individuo se
comportara da forma que a organizagao precisa, sendo assim, € pela conjugacao das
diferentes técnicas, escolhidas de forma estratégica, de acordo com a vaga, equipe e
organizacdo que se pode chegar de forma mais préxima ao candidato ideal
(CHIAVENATO, 1936).

2.1.5 Treinamento e Desenvolvimento

O processo de treinamento e desenvolvimento, segundo Noe (2015), refere-se
a cursos e eventos desenvolvidos sob responsabilidade da organizagao, onde os
colaboradores devem ter participacao ativa, de forma presencial ou online a fim de se
capacitarem.

O treinamento atua como um facilitador de aprendizado, conhecimento,
habilidades e comportamentos pertinentes a area de atuagcdo do colaborador na
organizagao, objetivando o pleno entendimento para aplicagéo nas atividades do dia-
a-dia, isto é, voltado ao curto prazo (NOE, 2015).

De acordo com Lacombe (2005 apud KOPS; SILVA; ROMERO, p. 82, 2012),

os objetivos da area de treinamento sao:

Aperfeigoar a formagéao profissional da pessoa, fazendo com que ela adquira
um maior conhecimento em sua area de atuagdo, bem como conhecer o
negoécio, a missdo, os principios e valores da organizagdo; permitir ao
colaborador especializagdo em uma fungao especifica, podendo otimizar os
resultados de seu trabalho; o treinamento contribui para atrair e reter os
profissionais; oferecer a pessoa atualizagdo, aperfeicopamento e
desenvolvimento das competéncias, conhecimentos, atitudes e habilidades,
preparando-as para assumirem novas fun¢ées e cargos.

No que diz respeito ao desenvolvimento, corresponde a algo semelhante ao
treinamento, porém focado no futuro da organizacao, voltado ao longo prazo. Ele
abrange a parte tedrica do treinamento, as experiéncias, habilidades e talentos que
auxiliam os colaboradores a estarem preparados para as futuras delegagdes de

fungdes ou até mesmo novos empregos (NOE, 2015).
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As pessoas podem ser treinadas para expandir sua compreensao sobre
determinados assuntos, porém também pode-se ensinar sobre habilidades como
concepcgao de confianga e atribuicdes do lider. Deste modo o colaborador pode
desenvolver a percepgao de analise das situagdes, ajustando de forma a modifica-las
de acordo com o seu estilo e qual comportamento € mais assertivo em dada situacéo
(ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2010).

Relacionado ao desenvolvimento organizacional, isto €, o ciclo de
aprendizagem da empresa como um todo, se refere a agdes planejadas de mudanga,
de forma a aprimorar a efetividade da organizagdo e aumentar a satisfacdo dos
colaboradores. “Valorizam o crescimento humano e organizacional, processos
colaborativos e participativos e um espirito investigativo” (ROBBINS; JUDGE;
SOBRAL, 2010, p. 574).

2.1.5.1 Levantamento das Necessidades de Treinamento

De acordo com Knapik (2012), o levantamento das necessidades de
treinamento é a primeira etapa do programa de treinamento e desenvolvimento, o qual
verifica as necessidades de qualificagao notadas na organizagao. Muitas vezes essas
necessidades nao sao nitidas, sendo relevante uma pesquisa para constata-las.

Na visdo de Bohlander e Snell (2010, p. 252), gerentes e equipes devem atentar
para os tipos de treinamento necessarios aos setores correspondentes, direcionados
aos colaboradores. Uma vez que as empresas recebem queixas em demasia por parte
dos clientes, pode-se entender que o treinamento oferecido é ineficiente. “Para ter
certeza de que o treinamento é oportuno e focalizado nas prioridades, os gerentes
devem fazer a avaliagao sistematica das necessidades [...]".

Knapik (2012), discorre sobre os meios para a realizagdo do LNT, sendo
necessaria a comparacgao entre a descricao de cargo e os conhecimentos, habilidades
e atitudes do colaborador, apresentando os treinamentos necessarios para o bom
desempenho da fungdo. Em segundo plano, deve ser realizada a analise dos
resultados dos treinamentos, possibilitando identificar as necessidades expostaspelos
colaboradores ou pela organizacdo. Apds esta anadlise, pode-se realizar uma
comparagdao da empresa com suas diretrizes, missdo, visdo e valores e as

competéncias de seus colaboradores.
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2.1.6 Endomarketing

De acordo com Minadeo (2008), o endomarketing € uma ferramenta voltada
para gerenciar o processo de comunicagao interna da empresa e para ser integrada
nos quadros de recursos humanos das organizagdes. Sua aplicagdo se da com fins
de fortalecer as relagdes com o publico interno da empresa, tal como os colaboradores
e fornecedores internos, de modo a facilitar melhorias na qualidade dos produtos e
servigos ofertados dentro da instituigdo, no atendimento e na produtividade pessoal.

Quanto mais assertivo o funcionamento do endomarketing, mais atraente sera
para a organizagao, atuando de dentro para fora e agindo de forma eficiente,
mantendo a equipe motivada e consequentemente atraindo mais clientes a empresa
(MINADEO, 2008).

Em relagdo ao cliente e organizagédo, Minadeo (2008, p.223), comenta que "O
endomarketing visa fortalecer as relagdes internas da empresa para integrar a nogao
de cliente como fornecedor interno, trazendo melhorias na qualidade dos produtos, no
atendimento e na produtividade pessoal.

Como trata Kotler (2004 ), a principal tarefa do endomarketing é contratar, treinar
e motivar seus colaboradores, capacitando-os de forma que atendam bem os seus
clientes e assim refletir sobre o marketing interno, alinhado as estratégias de marketing
externo (KOTLER, 2004).

Vale ressaltar, que o desenvolvimento do pessoal € consideravelmente um
investimento retornavel para a organizagao, de tal modo, que as comunicagdes e
trocas de conhecimentos proporcionem a empresa uma grande valia, um grande
enfoque em mudangas profissionais e uma grande transformacédo em oportunidades
(KOPS; SILVA; ROMERO, 2012).

Portanto, com relagdo ao processo de desenvolvimento do endomarketing, ndo
basta que a empresa veja s6 0 marketing externo, mas também €& necessario buscar
o marketing interno. Desta forma, para que a organizacao atinja melhorias & preciso
estar preparada e aberta a mudangas, € preciso sujeitar-se a elas sob o
desenvolvimento das pessoas, culturas, sistemas e os procedimentos (HOOLEY,
2011).

2.2 GESTAO FINANCEIRA
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2.2.1 Formas de Tributagao

O regime de tributacdo € um sistema de cobranca de impostos estabelecido
para cada CNPJ, levando em consideracdo a quantia arrecadada. Além de valores,
ele também considera outros fatores que integram o negécio, como ramo de atividade,
porte da empresa e faturamento. No Brasil, os trés tipos de regimes tributarios

empregados sao: simples nacional, lucro presumido e lucro real.

2.2.1.1 Simples Nacional

De acordo com Brasil (2006), o Simples Nacional € um regime compartilhado de
arrecadacdo, cobranca e fiscalizagdo de tributos aplicavel as microempresas e

empresas de pequeno porte, a qual prevé:

Art. 3° Para os efeitos desta Lei Complementar, consideram-se
microempresas ou empresas de pequeno porte, a sociedade empresaria, a
sociedade simples, a empresa individual de responsabilidade limitada e o
empresario a que se refere o art. 966 da Lei no 10.406, de 10 de janeiro de
2002 (Codigo Civil), devidamente registrados no Registro de Empresas
Mercantis ou no Registro Civil de Pessoas Juridicas, conforme o caso, desde
que:

| - no caso da microempresa, aufira, em cada ano-calendario, receita bruta
igual ou inferior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais);

Il - no caso de empresa de pequeno porte, aufira, em cada ano-calendario,
receita bruta superior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e igual
ou inferior a R$ 4.800.000,00 (quatro milhées e oitocentos mil reais).

No que diz respeito a arrecadacgao de tributos, o Simples Nacional disponibiliza
a realizagdo do recolhimento através de uma guia unica de arrecadagédo a qual é
denominada Documento de Arrecadacdo Simples (DAS). Em conformidade ao
estipulado no artigo 13 da Lei Complementar n°123/2006, os tributos recolhidos na
DAS sao:

Art. 13. O Simples Nacional implica o recolhimento mensal, mediante
documento Unico de arrecadagao, dos seguintes impostos e contribui¢des:

| - Imposto sobre a Renda da Pessoa Juridica - IRPJ;

Il - Imposto sobre Produtos Industrializados - IPI, observado o disposto no
inciso Xl do § 10 deste artigo;

Il - Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido - CSLL,;

IV - Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social - COFINS,
observado o disposto no inciso Xll do § 10 deste artigo;
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V - Contribuicdo para o PIS/Pasep, observado o disposto no inciso Xll do §
10 deste artigo;

VI - Contribuicdo Patronal Previdenciaria - CPP para a Seguridade Social, a
cargo da pessoa juridica, de que trata o art. 22 da Lei n°® 8.212, de 24 de julho
de 1991, exceto no caso da microempresa e da empresa de pequeno porte
que se dedique as atividades de prestacao de servigos referidas no § 5°-C do
art. 18 desta Lei Complementar;

VIl - Imposto sobre Operacdes Relativas a Circulagdao de Mercadorias e
Sobre Prestagdes de Servigos de Transporte Interestadual e Intermunicipal e
de Comunicacgéo - ICMS;

VIl - Imposto sobre Servigos de Qualquer Natureza - ISS (BRASIL, 2006).

Nem todas as empresas podem optar por esse regime tributario. No entanto o

artigo 17 da Lei Complementar n°123/2006, estabelece:

Art. 17. Nao poderado recolher os impostos e contribuicdes na forma do
Simples Nacional a microempresa ou empresa de pequeno porte:

| - que explore atividade de prestagdo cumulativa e continua de servigos de
assessoria crediticia, gestdo de crédito, selegao e riscos, administragao de
contas a pagar e a receber, gerenciamento de ativos (asset management) ou
compra de direitos creditérios resultantes de vendas mercantis a prazo ou de
prestagao de servigos (factoring) ou que execute operagdes de empréstimo,
de financiamento e de desconto de titulos de crédito, exclusivamente com
recursos proprios, tendo como contrapartes microempreendedores
individuais, microempresas e empresas de pequeno porte, inclusive sob a
forma de empresa simples de crédito;

Il - que tenha sdcio domiciliado no exterior;

[ll - de cujo capital participe entidade da administragdo publica, direta ou
indireta, federal, estadual ou municipal;

IV - (REVOGADO)

V - que possua débito com o Instituto Nacional do Seguro Social - INSS, ou
com as Fazendas Publicas Federal, Estadual ou Municipal, cuja exigibilidade
nao esteja suspensa;

VI - que preste servico de transporte intermunicipal e interestadual de
passageiros, exceto quando na modalidade fluvial ou quando possuir
caracteristicas de transporte urbano ou metropolitano ou realizar-se sob
fretamento continuo em area metropolitana para o transporte de estudantes
ou trabalhadores;

VIl - que seja geradora, transmissora, distribuidora ou comercializadora de
energia elétrica;

VIII - que exerga atividade de importacao ou fabricagdo de automdveis e
motocicletas;

IX - que exerga atividade de importagao de combustiveis;
X - que exerga atividade de produgéo ou venda no atacado de:

a) cigarros, cigarrilhas, charutos, filtros para cigarros, armas de fogo,
munigdes e polvoras, explosivos e detonantes;



b) bebidas n&o alcodlicas a seguir descritas:
1 - alcodlicas;
2 - refrigerantes, inclusive aguas saborizadas gaseificadas;

3 - preparagdes compostas, ndo alcodlicas (extratos concentrados ou
sabores concentrados), para elaboragdo de bebida refrigerante, com
capacidade de dilui¢ 4 - cervejas sem alcool;

c¢) bebidas alcodlicas, exceto aquelas produzidas ou vendidas no atacado por:
1. micro e pequenas cervejarias;

2. micro e pequenas vinicolas;

3. produtores de licores;

4. micro e pequenas destilarias;

XI - que tenha por finalidade a prestagéo de servigos decorrentes do exercicio
de atividade intelectual, de natureza técnica, cientifica, desportiva, artistica ou
cultural, que constitua profissdo regulamentada ou ndo, bem como a que
preste servigcos de instrutor, de corretor, de despachante ou de qualquer tipo
de intermediagao de negdcios;

XII - que realize cessao ou locagdo de mao-de-obra;
XIII - que realize atividade de consultoria;
XIV - que se dedique ao loteamento e a incorporagéo de imdveis.

XV - que realize atividade de locacao de imdveis proprios, exceto quando se
referir a prestacao de servigos tributados pelo ISS.

XVI - com auséncia de inscricdo ou com irregularidade em cadastro fiscal
federal, municipal ou estadual, quando exigivel (BRASIL, 2006).

De acordo com Brasil (2006), o calculo do Simples Nacionalse da da seguinte

forma:

Art. 18. O valor devido mensalmente pela microempresa ou empresa de
pequeno porte optante pelo Simples Nacional sera determinado mediante
aplicagao das aliquotas efetivas, calculadas a partir das aliquotas nominais
constantes das tabelas dos Anexos | a V desta Lei Complementar, sobre a
base de calculo de que trata o § 3o deste artigo, observado o disposto no §
15 do art. 3o.

§ 10 Para efeito de determinagdo da aliquota nominal, o sujeito passivo
utilizara a receita bruta acumulada nos doze meses anteriores ao do periodo
de apuracéo.

§ 10 A. Aaliquota efetiva é o resultado de:

RBT12 x Alig-PD em que:

RBT12

| - RBT12: receita bruta acumulada nos doze meses anteriores ao periodo de
apuracao;

Il - Alig: aliquota nominal constante dos Anexos | a V desta Lei Complementar;



Il - PD: parcela a deduzir constante dos Anexos | a V desta Lei
Complementar.

§ 10-B. Os percentuais efetivos de cada tributo serdo calculados a partir da
aliquota efetiva, multiplicada pelo percentual de reparticdo constante dos
Anexos | a V desta Lei Complementar, observando-se que:

| - o percentual efetivo maximo destinado ao ISS sera de 5% (cinco por cento),
transferindo-se eventual diferenca, de forma proporcional, aos tributos
federais da mesma faixa de receita bruta anual;

Il - eventual diferenga centesimal entre o total dos percentuais e a aliquota
efetiva sera transferida para o tributo com maior percentual de reparticao na
respectiva faixa de receita bruta.

2.2.1.2 Lucro Presumido

Discorre Hauser (2017), sobre lucro presumido como sendo um regime de
tributacdo do imposto de renda e contribuicdo social, onde o lucro tributado é
determinado pela legislagdo conforme a atividade desempenhada pela empresa, sem
considerar o resultado contabil obtido no periodo. Para o fisco, independe se a
empresa obteve prejuizo no periodo, ou quanto incidiu de despesa, o pagamento do
IRPJ (Imposto de Renda Pessoa Juridica) e a CSLL (Contribuicdo Social sobre o Lucro
Liquido) serao calculados de acordo com o percentual estimado sobre o faturamento.

Segundo Brasil (1995):

Art. 15. A base de calculo do imposto, em cada més, sera determinada
mediante a aplicagdo do percentual de 8% (oito por cento) sobre a receita
bruta auferida mensalmente, observado o disposto no art. 12 do Decreto-Lei
no 1.598, de 26 de dezembro de 1977, deduzida das devolucdes, vendas
canceladas e dos descontos incondicionais concedidos, sem prejuizo do
disposto nos arts. 30, 32, 34 e 35 da Lei no 8.981, de 20 de janeiro de 1995.

§ 1° Nas seguintes atividades, o percentual de que trata este artigo sera de:

| - um inteiro e seis décimos por cento, para a atividade de revenda, para
consumo, de combustivel derivado de petrdleo, alcool etilico carburante e gas
natural;

Il - dezesseis por cento:

a) para a atividade de prestagao de servigos de transporte, exceto o de carga,
para o qual se aplicara o percentual previsto no caput deste artigo;

b) para as pessoas juridicas a que se refere o inciso Ill do art. 36 da Lei n°
8.981, de 20 de janeiro de 1995, observado o disposto nos §§ 1° e 2° do art.
29 da referida Lei;

Il - trinta e dois por cento, para as atividades de:

a) prestagédo de servigos em geral, exceto a de servigos hospitalares e de
auxilio diagnostico e terapia, patologia clinica, imagenologia, anatomia
patoldgica e citopatologia, medicina nuclear e analises e patologias clinicas,
desde que a prestadora destes servigos seja organizada sob a forma de
sociedade empresaria e atenda as normas da Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria — Anvisa;
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b) intermediacéo de negdcios;

¢) administracdo, locagédo ou cessado de bens imdveis, méveis e direitos de
qualquer natureza;

d) prestacdo cumulativa e continua de servicos de assessoria crediticia,
mercadoldgica, gestdo de crédito, selegao de riscos, administragao de contas
a pagar e a receber, compra de direitos creditérios resultantes de vendas
mercantis a prazo ou de prestagéo de servigos (factoring).

e) prestagao de servigos de construgao, recuperacgao, reforma, ampliagao ou
melhoramento de infraestrutura vinculados a contrato de concessdo de
servigo publico.

IV - 38,4% (trinta e oito inteiros e quatro décimos por cento), para as
atividades de operagédo de empréstimo, de financiamento e de desconto de
titulos de crédito realizadas por Empresa Simples de Crédito (ESC).

§ 2° No caso de atividades diversificadas sera aplicado o percentual
correspondente a cada atividade.

§ 3° As receitas provenientes de atividade incentivada ndo comporao a base
de calculo do imposto, na proporgéo do beneficio a que a pessoa juridica,
submetida ao regime de tributagdo com base no lucro real, fizer jus.

§ 4° O percentual de que trata este artigo também sera aplicado sobre a
receita financeira da pessoa juridica que explore atividades imobiliarias
relativas a loteamento de terrenos, incorporagao imobiliaria, construgdo de
prédios destinados a venda, bem como a venda de imdveis construidos ou
adquiridos para a revenda, quando decorrente da comercializagdo de imoveis
e for apurada por meio de indices ou coeficientes previstos em contrato.

Desta forma, Hauser (2017) esclarece que a apuracgao dos tributos é feita com

base na atividade realizada, e que cada atividade apresenta uma aliquota diferente.

2.2.1.3 Lucro Real

O lucro real é o lucro liquido percebido na escrituragdo contabil, conforme
adicdes, exclusdes e compensacdes previstas em lei. Para caracterizar o lucro real,
sao necessarios ajustes na apuragao do resultado do exercicio, de acordo com Brasil
(1998):

Art. 14. Estdo obrigadas a apuracao do lucro real as pessoas juridicas:

| - cuja receita total no ano-calendario anterior seja superior ao limite de R$
78.000.000,00 (setenta e oito milhdes de reais) ou proporcional ao numero de
meses do periodo, quando inferior a 12 (doze) meses;

Il - cujas atividades sejam de bancos comerciais, bancos de investimentos,
bancos de desenvolvimento, caixas econdmicas, sociedades de crédito,
financiamento e investimento, sociedades de crédito imobiliario, sociedades
corretoras de titulos, valores mobiliarios e cambio, distribuidoras de titulos e
valores mobiliarios, empresas de arrendamento mercantil, cooperativas de
crédito, empresas de seguros privados e de capitalizacdo e entidades de
previdéncia privada aberta;
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Il - que tiverem lucros, rendimentos ou ganhos de capital oriundos do
exterior;

IV - que, autorizadas pela legislagao tributaria, usufruam de beneficios fiscais
relativos a isengao ou reducao do imposto;

V - que, no decorrer do ano-calendario, tenham efetuado pagamento mensal
pelo regime de estimativa, na forma do art. 2° da Lei n° 9.430, de 1996;

VI - que explorem as atividades de prestagdo cumulativa e continua de
servigcos de assessoria crediticia, mercadolégica, gestdo de crédito, selegao
e riscos, administragao de contas a pagar e a receber, compras de direitos
creditérios resultantes de vendas mercantis a prazo ou de prestagdo de
servicos (factoring).

VIl - que explorem as atividades de securitizagdo de créditos imobiliarios,
financeiros e do agronegécio.

De acordo com Hauser (2017), o lucro real apura o imposto de renda pessoa
juridica e a contribuigdo social sobre o lucro liquido, sobre o lucro efetivo da empresa.
Desta forma se a empresa obtiver prejuizo na apuragao do periodo, os tributos néo

sdo recolhidos.

2.2.2 Orgamento Empresarial

De acordo com Padoveze (2012), o orgcamento empresarial € a forma de avaliar
as condi¢des para colocar um plano em acgao. Assim, a partir do dimensionamento de
valores € possivel notar tudo o que sera considerado como gastos dentro do possivel
investimento.

Macedo e Corbari (2014, p. 83), descrevem que o orgamento empresarial:

E um instrumento de programacao que relaciona os fluxos de ingressos dos
recursos a sua aplicacao nas atividades organizacionais, a fim de estabelecer
um plano de agéo futuro, orgando as receitas que serdo obtidas e asdespesas
que incidirdo na sua execugao.

O orgcamento é a previsdo dos acontecimentos, ele compreende os resultados
durante todo o processo das atividades e consequentemente auxilia para a tomada
de decisdo (PADOVEZE, 2018).

2.2.2.1 Conceitos, Objetivos e Caracteristicas

De acordo com Padoveze (2012), o orcamento empresarial € a forma de avaliar
as condigdes para colocar um plano em agao. Assim, a partir do dimensionamento e
dos valores é possivel ver tudo o que se tera com gastos dentro do possivel

investimento.
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Macedo e Corbari (2014, p.83), descrevem que o orgamento empresarial:

E um instrumento de programacdo que relaciona os fluxos de ingressos dos
recursos a sua aplicagdo nas atividades organizacionais, a fim de estabelecer um
plano de agao futuro, orgando as receitas que serao obtidas e asdespesas que
incidirdo na sua execucao.

Segundo Macedo e Corbari (2014), frente ao planejamento do or¢gamento
empresarial, € possivel ver todas as agdes que contemplam o decorrer das atividades,
desde o inicio até o seu fim, podendo se ter controle das acgdes e tudo que envolve o
processo.

O objetivo principal do orgamento néo se baseia somente nos planejamentos e
previsbes, mas essencialmente em inter-relacionar areas de todos os setores,
estabelecendo objetivos em torno de uma premissa maior, para que todos trabalhem
para alcancar as metas e cheguem ao mesmo resultado juntos, beneficiando nao
somente a empresa, mas o trabalho de todos com reconhecimento (PADOVEZE,
2012).

Algumas caracteristicas envolvem essa definicdo de orgcamento, e sdo eles
classificados como, comprometimento com todas as areas, procurando dimensionar
nao somente uma especifica, mas orgamentar como um todo. Apresentar o plano ja
existente dentro dos seus processos e consequentemente as mudancas futuras que
virdo acontecer ja dentro de um prazo. Seguir o plano de contas do sistema contabil
como ele €, uma vez que as informacdes sao exatas e nado devem ser alteradas, desse
modo ocorre a integragdo por langamentos orgamentarios, e consequentemente
considerar que o orcamento deve ser seguido dentro do periodo um ano comapuragao
de valores para um més, assim, de modo a estabilizar e finalizar todos os processos
financeiros para dar continuidade (PADOVEZE, 2012).

O orcamento pode compreender propriedades que o definem além do entdo
conceito financeiro, podendo de forma clara transmitir o que sera feito, observar as
atividades envolvidas no processo, possuir controle do todo e possuir visdo do que
esta sendo realizado a partir do cumprimento das metas (WARRE; REEVE; FESS,
2008 apud MACEDO; CORBARI, 2014).

2.2.2.2 Estrutura Basica do Orgcamento
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Padoveze e Taranto (2009), discorrem que o orgamento empresarial
compreende todas as atividades da empresa, bem como os processos ocorridos
diante dos resultados obtidos para a proxima realizagdo, compreendendo todas as
areas frente as suas necessidades para planejar um orgamento presente ou futuro.

Padoveze e Taranto (2009), apresentam que o orgamento operacional
realizado a partir das areas que fornecem os resultados torna possivel unir os gastos

e receitas que a empresa alcancgou, afim de obter lucro:

O orgamento operacional é a base de todo o processo orgamentario da
empresa. Composto pelo orgamento de vendas, pelo orcamento de produgéo,
pelo orgcamento de capacidade de logistica, pelo orgamento de consumo de
materiais, pelo orgamento de estoque de materiais e pelo orgamento das
despesas departamentais, ele envolve a maior parte da empresa e exige um
alto grau de detalhamento (PADOVEZE; TARANTO, 2009, p. 123).

Este orcamento compreende elementos essenciais que fazem parte do
processo relacionado a outros tipos de orcamentos. Deste modo, € possivel decorrer
que, dentro deste orcamento, o orcamento de vendas € essencialmente necessario
para transmitir as informacdes fundamentais as atividades que serdo executadas
dentro do periodo planejado, assim a empresa deve atender a alguns quesitos, como
por exemplo, entender a demanda sobre os produtos que estdo sendo solicitados,
conhecer o mercado para o qual serdo vendidos estes produtos e o quanto sera
necessario produzir (PADOVEZE; TARANTO, 2009).

Também ligado ao orgamento empresarial, o orgamento de produgao inclui os
custos que se obteve dentro do processo de producédo, desta forma “o orcamento de
producao prevé entdo a quantidade que precisa ser fabricada para atender as
necessidades de vendas e, ainda, manter um estoque final desejado” (MACEDO;
CORBARI, 2014, p.133).

Para Macedo e Corbari (2014), o orcamento de produgao nao esta baseado em
valores monetarios, mas sim em quantidades, como quantidade de material, mao de

obra e custos indiretos, que serdo necessarios para produzir os produtos.

2.2.2.3 Projegbes do Orgamento Empresarial
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De acordo com Hoji (2014), entende-se que o orgamento empresarial pode
variar, os sistemas contabeis sao fornecedores de informagdes seguras para todo o
processo financeiro da empresa, uma vez que exercem papel importante para a
tomada de decisdo frente a um advento. Deste modo, usar de ferramentas que iréo
trazer resultados para o processo com clareza se faz necessario para a tomada de
decisbes, uma vez que ela é mais abrangente e compde precisdo em suas
especificidades.

Segundo Macedo e Corbari (2014), o orgamento esta diretamente ligado as
atividades que serdo exercidas dentro de um contexto estruturado, ja idealizado e
pronto para ser seguido de acordo com desempenho financeiro, deste modo, é
possivel analisar a viabilidade e os resultados a partir dos controles.

Moreira (1989, p.15), comenta que para trabalhar com o orgamento empresarial

€ preciso compreender o orgamento geral que o compde, como:

Um conjunto de planos e politicas que, formalmente estabelecidos e
expressos em resultados financeiros, permite a administragao conhecer, a
priori, os resultados operacionais da empresa e, em seguida, executar os
acompanhamentos necessarios para que esses resultados sejam alcangados
€ 0s possiveis desvios sejam analisados, avaliados e corrigidos.

Como aponta Hoji (2014), o orcamento geral permite compreender os
processos e atividades que a empresa possui, determinando subdivisbes de
orcamentos que desmembram as atribuicbes de uma maneira especifica e assim

obtendo uma estimativa a longo prazo.

2.2.2.3.1 Projecao de Receitas/ Vendas

De acordo com Padoveze (2012), a projegao de vendas se baseia na percepgao
de quantidade, de tudo aquilo que sera necessario vender dentro dos periodos
determinantes, independente de situagdes que poderdo vir a ocorrer, como por
exemplo, os fatores externos (imprevisdes na economia e sazonalidades existentes).

Frequentemente as empresas usam dos dados antigos que a contabilidade
dispbe para se iniciar as atividades de projecao de vendas. Sdo elementos que
compoe os valores de acordo com o histérico de vendas passados e a procedéncia
do negdcio frente as novidades (MACEDO; CORBARI 2014).
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Para Macedo e Corbari (2014, p.131), é necessario verificar os dados

historicos, uma vez que:

Os dados histéricos sao atualizados por fatores que podem afetar as vendas
futuras, como mercado consumidor, condigdes econémicas gerais, agdo dos
concorrentes, planos de marketing e de promogao de vendas, variaveis de
producao, de mercado fornecedor, de trabalho e de recursos financeiros.

Algumas empresas nao possuem habilidade necessaria para determinar o
quanto sera preciso vender para suprir 0os proximos periodos, mas € crucial estar
atento as mudangas do mercado e possiveis imprevistos que poderao ocorrer,
portanto, compreender os produtos que ela possui e sua demanda podem ser os
primeiros passos para se comegar a quantificar as vendas futuras (PADOVEZE;
TARANTO, 2009).

2.2.2.3.2 Projecao de Despesas Operacionais

De acordo com Macedo e Corbari (2014), nesta conta sdo langados os gastos
relacionados as atividades que fazem parte do processo que ocasionam as vendas,
de modo que seja possivel analisar as despesas que esta operacéao teve e os métodos
que envolveram O processo.

As despesas financeiras conjeturam as receitas, de modo, que nesta conta séo
aplicados os financiamentos por parte da instituigdo financeira e as despesas
decorrentes que se teve, assim os langamentos apresentados compreendem as
receitas com empreéstimos e os bens que ela obteve a partir do retorno da aplicagao
do dinheiro (MACEDO; CORBARI, 2014).

Segundo Padoveze (2012, p. 57), pode-se entender melhor este controle de

despesas a partir da definicdo do controle matricial, sendo que:

E um dos mais recentes conceitos de controle orgamentario. Ele sugere um
exame detalhado dos gastos, com a definicho de metas de reducao
especificas para cada geréncia. Essas metas sao definidas de acordo com o
desempenho da geréncia, comparado as melhores praticas.

Este controle pode trazer outras vantagens, de modo que, a partir do
gerenciamento da produgdo torna-se possivel acompanhar todos os gastos

relacionados a cada departamento e suas respectivas atividades (PADOVEZE, 2012).
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Assim, é necessario fazer o orcamento de todos os itens, uma vez que os
gestores responsaveis por cada departamento realizam e fornecem as informacdes

auxiliares para entao fazer o orgamento de despesas gerais (PADOVEZE, 2012).

2.2.2.3.3 Projecio de Investimentos

De acordo com Padoveze (2012), é importante entender as etapas para
preparagao do orgamento, bem como estabelecer o entendimento com o objetivo da
empresa, frente aos fatores externos e internos, projetar possiveis acontecimentos
diante dos aspectos determinantes de uma area, partir da area estabelecida para se
iniciar o orgamento, tragar orgamentos que envolvam as areas participantes do
processo, unir todos os orgamentos envolvidos afim de formar o orgamento principal,
considerar que os objetivos da empresa devem estar vinculados ao or¢gamento
principal, verificar se a projecao do orgamento foi bem sucedida a partir dos resultados
atuais e analise das alteragdes, consequentemente é relevante verificar as possiveis
alteracdes a fim de corrigi-las, conferindo o orgamento principal e outros orgamentos
que por ventura ocorreram variagoes.

Assim como € importante entender as etapas de preparagdo do or¢gamento,
entender a organizacao se faz necessario para que este plano se torne eficaz. Deste

modo, Padoveze (2012, p.26), cita estas etapas como:

1. Proposta de um cronograma de atividades para o processo orcamentario.
2. Instalagao do comité orgcamentario.

3. Definigdo do modelo de processo orgamentario.

4. Definicdo das premissas gerais orgamentarias.

5. Revisado e definicdo dos sistemas de apoio e de elaboragéo dos
orgamentos.

6. Revisao e definicdo dos relatérios de acompanhamento.

7. Revisdo e definicdo da estrutura contabil a ser utilizada.

Portanto, segundo Padoveze e Taranto (2009), estas operagdes sao projetas
para ocorrerem dentro de um curto periodo de tempo, fundamentando suas operagoes
com base nos dados contabeis, assim, s&o pautadas a administragao e o controle das
atividades relacionados com a producdo, ao qual esta ligado diretamente a

controladoria.
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Macedo e Corbari (2014), concluem que o orgamento deve compreender todas
as etapas do processo correspondentes as suas areas, assim como suas atividades
€ recursos para entao produzir o produto final, deste modo, estao relacionados a esta
operacao o processo e o0 controle da administracdo, partindo da observacido e o
controle de como as fungdes estdo sendo executadas, visando assim, garantir que a
proposta esteja sendo executada e se obtenha o resultado esperado dentro do periodo

determinado.

2.2.3 Gestao de Custos

A gestao de custos esta diretamente ligada ao processo de produtivo industrial
das organizagbes, estando envolvido em todo o processo de desenvolvimento das
atividades, independente da area de atuagdo (comércio, Industria ou prestagédo de
servigos), ou seja, custos é tudo que esta ligado na parte produtiva ou prestacao de
servicos (SCHIER, 2013).

Ainda para Schier (2013, p.99), discorre sobre gestédo de custos:

Nos dias atuais, identificamos como fator de relevante importancia a gestao
de custos nas empresas, em virtude da globalizagdo econémica, do aumento
da concorréncia e da diminuicdo das margens de lucro. Isso também ocorre
devido a necessidade de as organizacbes buscarem eficacia em seus
resultados, insergdo em novos mercados, desenvolvimento de novos
produtos, expansao e até mesmo simplesmente continuarem ativas.

De acordo com Cruz (2012), custos sdo todos os gastos relacionados ao
processo produtivo de um bem ou servigo. Pode-se dizer que custos esta diretamente
relacionado com a compreensao da gestdo e da operagédo dos gastos da empresa,
tendo como foco principal a identificagdo de oportunidades com fins de reduzir custos
e desenvolver os processos produtivos.

Desta forma, Pereira (2021, p.20), apresenta que “o controle ndo é aplicado
apenas para apurar custos com vistas a reduzi-lo, sendo utilizado também para
orientar as tomadas de decisbes, com a finalidade de aumentar a lucratividade, e

diminuir precos de vendas e melhorar a operacao de determinada empresa’.
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Pereira (2021), descreve os custos como gastos necessarios para concepgao
dos bens ou servigos diretamente associados a uma atividade da empresa. O custo é
definido como um investimento, quando o bem é adquirido e operacionalizado se torna
custo proprio, sendo o valor associado a compra dos materiais utilizados para a

fabricacéo ou a prestacao do servico.

2.2.3.1 Conceituagdo: Custos, Despesas, Investimentos, Desembolsos e Perdas

2.2.3.1.1 Custos Diretos e Indiretos

Os custos diretos sdo aqueles ligados diretamente a producédo, ou melhor
dizendo, sdo aqueles que estdo ligados diretamente aos produtos, pode-se usar de

exemplo a matéria-prima, onde Megliorini (2012, p. 24), aborda que:

Custos diretos — sdo os custos apropriados aos produtos conforme o
consumo em cada produto. Exemplos classicos de custos diretos séo a
matéria-prima e a mao de obra direta. Sempre que for possivel medir o
consumo de um elemento de custo no produto, esse custo sera considerado
direto, e, assim, apropriado objetivamente ao produto.

Em contrapartida Bert6 (2013), cita custos diretos como despesas financeiras
decorrentes de financiamentos ligados diretamente a atividade produtiva da empresa,
ligada ao produto a ser vendido ou ofertado.

Todos os gastos realizados na fabricagéo dos produtos ou servigos da empresa
sao classificados como custos diretos, sendo assim mao de obra, matéria prima,
energia elétrica e até a depreciacdo do maquinario sao todos custos da empresa. Ja
os custos indiretos sao todos os gastos que nao estio relacionados ao funcionamento
e produgédo da empresa, como quando ocorre algo externo que nao estava previsto
pela empresa (MEGLIORINI, 2012).

Todos os gastos ocorridos dentro da organizagcdo sdo denominados custos,
mas para se ter um custo real é preciso adotar um critério sobre isso, e separa-los.
Essa separagdo € conhecida como custo direto e indireto, sendo assim Megliorini
(2012), discorre sobre a classificagdo dos custos ocorridos na divisdo da empresa da

seguinte forma:
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[...] a matéria-prima, a m&o de obra, a energia elétrica, a depreciagao e até
mesmo o cafezinho e os materiais de higiene e limpeza consumidos pela
divisdo de fabrica constituem custos. Acontece que, como os custos séo
apropriados aos produtos, € preciso estabelecer critérios para isso. Separar
os custos em diretos e indiretos ajuda justamente nessa parte (MEGLIORINI,
2012, p. 24).

Os custos indiretos sao os que n&o estado ligados diretamente aos produtos, ou
melhor dizendo ndo participam diretamente do processo produtivo. Os custos indiretos
sao encontrados através de estimativas, rateios, entre outros, que estao ligados aos
produtos indiretamente (MEGLIORINI, 2012).

Custos indiretos — sdo os custos apropriados aos produtos de acordo com
uma base de rateio ou algum critério de apropriagdo. Essa base de rateio
deve guardar uma relagao proxima entre o custo indireto e o seu consumo
pelo produto (MEGLIORINI, 2012, p. 24).

Quanto maiores forem os custos indiretos, a dificuldade de apropriagao tende
a ser maior, estes custos dao sustentacdo ao funcionamento das atividades, no
entanto ndo podem ser medidos, identificados ou quantificados por cada unidade das
mercadorias produzida (BERTO, 2013).

2.2.3.1.2 Custos Fixos e Variaveis

A classificacdo mais importante dos custos, é feita levando em consideragao a
relagao entre o valor total de custo e o volume de atividade no periodo, sendo dividida
em custo fixo e variavel. Segundo Martins (2010), os custos ndao sao eternamente
fixos, porém sao fixos dentro de um determinado periodo de tempo, e com as
oscilagcbes das atividades eles podem ser mutaveis, sempre com a tendéncia de
aumentar gradativamente e ndo de forma diretamente proporcional ao aumento das
atividades.

Martins (2010), complementa que o custo fixo com a supervisdo de uma
producgao, por exemplo, pode variar a partir do momento que essa atividade atinge
uma demanda muito grande, sendo necessario acrescentar supervisores para que a
funcao seja desempenhada de forma assertiva.

Os custos fixos ndo oscilam conforme o volume de producdo ou de vendas,
desta forma, em determinado periodo de tempo com a mesma capacidade produtiva
este custo nao varia, qualquer que seja o volume de atividade da empresa (BRUNI,
2008).
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Em contrapartida os custos variaveis, de acordo com Martins (2010), dentro de
uma organizagado, sao as matérias primas, e pode ocorrer de a produgcado nao ser
exatamente proporcional a quantidade de consumo das mesmas. Isto ocorre porque
pode haver perda de matéria prima durante o processo produtivo.

Bruni (2008, p. 77) entende custos variaveis como:

[...] aqueles cujo comportamento depende dos volumes e produgdo de
vendas. O seu valor total altera-se diretamente em fungéo das atividades da
empresa. Podem ser custos — quando produtivos — ou despesas — quando
associados a administragdo ou vendas [...].

Desta forma, os custos varidveis tem como caracteristica estarem ligados
diretamente ao volume de produg¢ao da empresa. Sao diretamente proporcionais custo
e producdo, quanto maior o custo variavel, maior o volume de producdo (BRUNI,
2008).

2.2.3.1.3 Despesas

De acordo com Marion (2015), as despesas podem ser compreendidas por tudo
aquilo que sai do caixa da empresa e tudo aquilo que a organizagao tem como gastos
em detrimento das atividades operacionais. Dentro do grupo das despesas o autor
trata dos subgrupos que a compdem, sendo eles as despesas de vendas com pessoal
da area de venda, comissdes sobre vendas, propaganda e publicidade, marketing,
estimativa de perdas com duplicatas derivadas de vendas a prazo.

As despesas administrativas estao relacionadas as despesas que a empresa
tem na compra de materiais, de modo que esses materiais sejam utilizados dentro do
local de trabalho na organizagao, consequentemente sendo um gasto necessario para
a producdo. As despesas e receitas podem nao estar ligadas diretamente com as
atividades do negdcio, ndo sendo um bem rentavel na produgéo, isso diz respeito a
ganhos ou perdas (MARION, 2015).

Marion (2015), descreve as despesas financeiras exercendo comprometimento
com as contas a pagar, como por exemplo, a remuneragado dos funcionarios e as

comissoes, sendo assim:

Sao os lucros ou prejuizos na venda de itens do ativo permanente: venda de
um veiculo (imobilizado), com lucro ou prejuizo; venda de maquinas-
equipamentos (imobilizado), com lucro ou prejuizo, venda com lucro ou
prejuizo de agdes (MARION, 2015, p. 105).
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Deste modo, as despesas podem ser definidas por todo o levantamento de
dados que ocorreram dentro e fora do processo produtivo da organizagao, envolvendo
nao somente a mao de obra e conversdo de matéria prima em produto, mas sim todos
os aspectos que envolveram os custos para fazer o produto final (ATKINSON et al.,
2001 apud CHING, 2005).

2.2.3.1.4 Investimentos

Santos (2014), apresenta investimentos como gastos realizados dentro da
empresa visando um beneficio futuro, para um gasto ativado em fung¢ao de uma vida
util ou beneficios atribuidos a futuros periodos, com os sacrificos para a aquisicao de
bens ou servigos gastos que sdo estocados no ativo da empresa.

Desta forma, Santos (2014, p. 146), cita que:

A matéria-prima é um gasto contabilizado temporariamente como
investimento circulante, a maquina é um gasto que se transforma em um
investimento permanente, as agdes adquiridas de outras empresas saogastos
classificados como investimentos circulantes ou permanentes, dependendo
da intengéo que levou a sociedade a aquisi¢ao.

Segundo Schier (2013), o investimento € o gasto ativado para a compra de
maquinas, matéria prima e agbes em outras empresas, beneficios atribuiveis a futuros

periodos que significa beneficios financeiros. Sendo assim, enfoca que:

Todos os sacrificios feitos pela aquisicdo de bens e servigcos (gastos), que
séo “estocados” nos ativos da empresa para baixa ou amortizagdo, quando
de sua venda, de seu consumo, de seu desaparecimento ou de sua
desvalorizagao, séo especificamente chamados de investimentos (SCHIER,
2013, p. 101).

Investe-se para obter um retorno, ou seja, ter uma boa taxa de retorno, do
mesmo modo, fala-se em obtencdo de lucros. Investir consiste em renunciar a um
consumo no presente em troca de uma promessa de retorno positivo no futuro. Desta
forma, investir € deixar de gastar o dinheiro agora em um artigo de consumo para
gasta-lo em algo que se espera que ira produzir um bom retorno no futuro
(CASAROTTO FILHO, 2010).
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2.2.3.1.5 Desembolsos

Desembolso é representado pelo pagamento resultante de uma aquisigao de
um bem, ou de uma prestacao de servigo, podendo ocorrer antes, durante ou até
mesmo apos a entrada do produto solicitado, ou seja, € o0 ato da empresa de pagar
pelo bem ou servigo adquirido. Desta forma, “ desembolso pode ser defasado ou nao
do momento em que ocorreu o gasto, ja que o pagamento pode ser feito em trés
momentos distintos: antes do gasto, no momento do gasto e apds o gasto' (ZAMBON,
2016, p 10).

Izidoro (2016, p. 21), aborda sobre gasto como: “o pagamento efetivo do gasto,
seja no momento da compra ou em um tempo futuro. Portanto, o desembolso é

decorrentede um gasto e geralmente é expresso em dinheiro”.

Na aquisicdo de uma maquina para a produgdo, a empresa fez o pedido numa
determinada data, mas o pagamento ira ocorrer 120 dias depois. Nesse caso,
a empresa incorreu em um gasto no momento de aquisi¢éo do item, ou seja,
no momento da compra, mas o desembolso (pagamento) s6 ocorrera 4 meses
depois (MOURA, 2020, p. 15).

Em relagcdo a desembolso, podemos observar que diferentemente de gasto, o
desembolso pode ocorrer em diferentes momentos, tudo dependera da forma de

aquisicao de determinado item ou servico realizado (MOURA, 2020).

2.2.3.1.6 Perdas

O custo de matéria prima precisa ser correspondente a quantidade necessaria
dentro do processo produtivo, alguns materiais requerem maior quantidade de matéria
prima do que outros. A fabricacao de alguns produtos ocasiona sobras de matéria
prima, que pode ser reaproveitado e englobado novamente dentro do processo
produtivo. Essas perdas fazem parte do processo produtivo, no entanto podem ser
minimizadas a fim de tornar o processo e a empresa como um todo mais sustentaveis
(MEGLIORINI, 2007).

Estas citadas a cima, sdo as chamadas perdas normais, existem também

aquelas chamadas de perdas anormais, que excedem a atividade produtiva (como
incéndios por exemplo), estas entdo, nao devem ser tratadas como custos de

produgéao, e sim levadas diretamente ao resultado do exercicio (MEGLIORINI, 2007).
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As perdas no decorrer do processo podem ser reparadas, se 0s resultados
finais obtidos forem idénticos, ou melhores do previsto. Alguns produtos obsoletos,
vencidos ou com avarias, podem ser langados como perdas e abatidos do estoque,
caso o dano nao seja considerado perda total do bem, como aqueles que possuem

trocas ou reembolso do fornecedor (JORGE, 2016).

2.2.3.2 Formas de Custeio

2.2.3.2.1 Custeio Padrao

O custeio padrao funciona para planejar dentro das condigbes previstas. De
acordo com lzidoro (2016, p.30), serve para medir a eficiéncia do processo produto,

sendo:

E o método em que o custo é predeterminado para cada producéo unitaria. E
visto como o custo planejado do produto, de acordo com as condigdes
operacionais correntes. Esse método se baseia em condigcbes ideais de
eficiéncia operacional e de volume, principalmente em relagdo aos custos
indiretos de produgdo. A finalidade principal desse método de custeio é
fornecer as variagdes dos custos reais em relacdo a uma meta que devera
ser atingida.

Esta forma de custeio é utilizada para fins gerenciais para a tomada de
decisdes, a empresa usa de seu historico produtivo, e aplica os custos como se fosse
uma projecao de valores, para ajustar o valor de fato ocorrido. Esse tipo de
custeamento facilita sobremaneira o processo gerencial e a deciséo, pois a empresa
podera antecipar o custo e a formagao do preco de venda (CORTIANO, 2014).

Na visao de lzidoro (2016) o custo padrao € tomado como base para o registro
da producgao antes da determinacao do custo efetivo, ele é na realidade o custo ideal
que devera ser sempre buscado, e precisa servir de base para a administragédo mediar
e eficiéncia da produgéo. A principal finalidade deste método de custeio é fornecer as
variagdes dos custos reais em relagdo a uma meta que devera ser atingida.

O custo-padrao indica o custo ideal, ou seja, aquele que deveria ser obtido pela

empresa nas condi¢cdes de plena eficacia e maximo rendimento (CORTIANO, 2014).

2.2.3.2.2 Custeio Médio Ponderado




Este método de custeio € utilizado para gestdo de estoque, onde ha diversas
unidades do mesmo material, porém com custos de aquisigao distintos. Desde modo,
sempre que houver uma nova compra, o custo médio do estoque deve ser alterado,
ponderando seu saldo anterior com a compra efetuada mais recente, recomendado
para itens de estoque com grande nivel de movimentacdo (MEGLIORINI, 2007).

Jorge (2016) também colabora com esta ideia, segundo o autor, caso aempresa
faca uso deste método, para valorizagdo de seu estoque, é passivel a observacao de
que este estoque tenha redugao gradativa. Sendo cada entrada alterao custo médio
do produto, bem como cada saida, deste modo o estoque é baixado também conforme

as vendas.

2.2.3.3 Margem de Contribuicdo: Aplicada Para Fins Decisorios

Margem de Contribuicdo € uma ferramenta utilizada na tomada de decisoées.
Segundo Crepaldi (2017), ela mostra quanto sobra da Receita obtida através da venda
de um produto ou servigo apos deduzir o valor dos gastos variaveis, composto por
custo variavel e pelas despesas variaveis. Tal quantia ira garantir a cobertura do custo
fixo e do lucro, apdés a empresa ter atingido o ponto de equilibrio.

Crepaldi (2017, p.172), conceitua margem de contribuicdo como sendo:

Margem de Contribuicdo € conceito de extrema importancia para o custeio
variavel e para a tomada de decisdes gerenciais. Em termos de produtos, a
margem contribuicdo € a diferenga entre o prego de venda e a soma dos
custos e despesas variaveis. Quando nos referimos a uma unidade do
produto, o termo correto a ser utilizado € Margem de Contribuicdo Unitaria.
Logo, quando calculamos a diferenga entre o prego de venda (da unidade) e
o custo unitario, estamos calculando a Margem de Contribuigéo Unitaria e ndo
a Margem.

Na visao de Wernke (2008), margem de contribuicdo € o valor resultante da
venda de uma unidade, apds serem retirados do preco da venda, os custos e as
despesas variaveis que estavam juntos ao produto comercializado. Simplificando, ela
pode ser conceituada como valor que cada unidade comercializada contribui para
pagar os gastos fixos mensais da empresa e também gerar o lucro. “O conhecimento
e a analise da margem de contribuicdo € elemento fundamental para que sejam
tomadas decisdes corretas de curto prazo” (WERNKE, 2008, p.325).
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Para Wernke (2008), a margem de contribuigdo € uma ferramenta que permite
tomar decisdes corretas, que permite avaliar a viabilidade do negocio. Auxiliam a
administracao escolher quais produtos merecem maior prioridade, quais produtos
geram resultado negativo, que precisam ser produzidos em maior quantidade. Auxilia
no entendimento dos gerentes a relagéo entre custos, volume, precgo e lucros, sendo

uma ferramenta muito utilizada para tomada de decisdes a curto prazo.

2.2.4 Formacgao do Preco de Venda

Estrategicamente falando, a formacdo de preco € uma das tarefas mais
importantes para qualquer organizagdo. Ela constatara se o empreendimento sera
lucrativo ou ndo, com ele vocé sabera o quanto produzir, 0 quanto sera gasto e o
quanto de retorno tera, sabera também se o preco é atrativo para o cliente ou nao
(BERTO, 2013).

Cruz (2012), discorre sobre a finalidade da formagéao do prego de vendo como:

Seu principal objetivo consiste na gestdo dos gastos de uma empresa, a fim
de contribuir para a percepc¢ao, a qualidade e a geragéo de informagdes. Isso
possibilita compreender as decisdes passadas com o objetivo de projetar as
decisdes futuras e relacionar os principios de estratégia aos conceitos e
métodos de custos, com foco na eficiéncia do processo produtivo e na eficacia
dos resultados, de forma a gerar informagdes sobre a capacidade derespostas da
estrutura para suportar as estratégias competitivas.

A formacao do prego de vendas envolve varios fatores na sua composigao entre
eles estdo a demanda, estrutura de custo, agdo da concorréncia, o governo, e 0s
objetivos que se pretende alcancar, de acordo com o mercado alvo e o
posicionamento da marca (BERTO, 2013).

O preco é a base para sobrevivéncia de uma empresa, seu valor de venda
sendo inferior ao custo do produto gera prejuizos e dependendo de suas dimensdes
pode afetar a saude financeira e condenar o patriménio da organizagéo, chegando até
a inviabilizar o seu andamento (BERTO, 2013).

Ao gerenciar os precos de venda em que pesem 0s principais métodos de
apreciagao, o administrador financeiro dispde de dois caminhos a seguir: a formagao

do prego de venda ou a analise dos precos de venda praticados (WERNKE, 2008).
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As empresas possuem a necessidade de ajustar seus precos de acordo com
os praticados pelo mercado internacional. Assim que as organizagdes fixam seus
precos, cria-se a necessidade de considerar estratégias analisando determinados
aspectos como mercado, elasticidade de preco e market share. E contraindicado que
empresas pratiguem seus pregos sem que estes cubram seus custos operacionais por

um longo periodo de tempo (SILVA, 2012).

2.2.4.1 Tributos na Formacé&o do Prego

Para Bernardi (2017) os impostos devem ser cuidadosamente avaliados e
considerados corretamente nos pregos, recomenda-se uma analise profunda da
cadeia tributaria que envolve o negdcio.

Na visdo de Cruz (2009) entender o sistema tributario brasileiro € um dos
principais desafio dos gestores na atualidade, tanto pela sua complexidade ou por
suas mudangas repentinas. Os principais regimes tributarios usados no Brasil sao
lucro real, presumido e o simples nacional, os quais precisam ser estudados para
saber o impacto que cada regime ocasiona.

Desse modo, em transagdes comerciais entre empresas, as principais
varidveis a serem observadas pelos gestores sdo as societarias e as

tributarias, levando-se em conta o enquadramento tributario e o estado onde
a empresa esta localizada (CRUZ, 2009, p.108).

Bernardi (2017) nos mostra que no brasil os tributos s&o divididos em trés
esferas, sdo elas de tributos federais, onde se encontram o Imposto Sobre Produtos

Industrializados (IPl), Programa De Integracédo Social (PIS), Contribuigdo Para
Financiamento Da Seguridade Social (COFINS), Imposto de Renda (IR), Contribuicao
Social sobre o Lucro Liquido (CSLL) e o Sistema Simples. Os tributos estaduais que
sdo o Imposto Sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigos (ICMS), e a substituicdo
tributaria. E por ultimo os tributos municipais que sao o Imposto Sobre Servigos (ISS).

Para concluir Bernardi (2017) mostra que os tributos foram estudados de forma
genérica e nas formas mais usuais, separando por regides, ramo de trabalho,
isencdes e até algumas caracteristicas das atividades. Ele também apresenta que
cada empresa, para conseguir formar seus precos, tem como objetivo avaliar a sua
situagao especifica e a cadeia de incidéncias em que diz a respeito, aos tributos sobre
as vendas e também os lucros para conseguir estrutura-los corretamente através do

calculo do markup.
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2.2.4.2 Utilizagdo do metodo Markup

Este € um método que representa a taxa prefixada que se soma sobre a base.
Seu proprosito € estabelecer o prego de vendas e para isso todos os custos precisam
ser conciderados. Deste modo, pode-se dizer que o markup € a margem da receita de
vendas sobre os custos diretos dos produtos. O intuito € que esta margem cubra todos
os custos diretos, fixos e uma parcela desejada de lucros para a empresa (SILVA,
2012).

E colocado o preco de venda orientado e aplicado a uma taxa de marcacéo

conhecida como markup:

Markup ou taxa de marcagao é uma expressao utilizada na formagao do prego de
venda que tem o custo como base. Para se chegar ao prego de venda, basta
multiplicar ou dividir o custo de um produto pelo mark-up. Nao se esquega
que o custo de um produto apresentara variagdes, dependendo do método de
custeio utilizado (MEGLIORINI, 2012, p. 111).

Apos fazer o preco de venda do produto, deve-se controlar e provisionar como

vai acontecer a produgcéao do mesmo (MEGLIORINI, 2012).

2.2.4.3 Analise do Ponto de Equilibrio

Define-se ponto de equilibrio como sendo o minimo que uma empresa precisa
de faturamento para cobrir seus custos, ou melhor, € quando a receita total da
empresa € exatamente igual a soma de custos e despesas. Ao descobrir o ponto de
equilibrio, a empresa pode conhecer exatamente o quanto ela precisa produzir e
vender para cobrir seus custos (BERTO, 2013).

De acordo com Casarotto Filho (2010), a finalidade da classificacdo dos custos
em fixos e variaveis € que esta classificacao permite uma comparacao entre diferentes
estruturas de custos. Com todos estes relatorios, o ponto de equilibrio tem o intuito de
apontar os niveis de atividade da empresa a partir do momento em que o negdcio se
torna lucrativo.

Sanvicente (2014), aborda que o ponto de equilibrio das operagdes € o volume
de atividades ao qual o resultado operacional € nulo, uma vez que as despesas

operacionais sao iguais as recitas operacionais.



Com o conhecimento do ponto de equilibrio, a empresa sabe o minimo que
necessita produzir ao més, e o prego minimo de suas vendas. Com isto, pode-se
utilizar estratégias para atingir o ponto de equilibrio, e ao ultrapassa-lo pode se dar
beneficios aos clientes. E possivel conceder descontos para prazos menores ou
demais estratégias de liquidez. Por tras dessas estratégias esta a conquista de um

ativo ou investimento chamado cliente (BERTO, 2013).

2.2.4.3.1 Ponto de Equilibrio Contabil, Econémico e Financeiro

O ponto de equilibrio trata-se de uma das tecnicas mais eficazes e uteis
aplicadas ao desempenho das organizag¢des, seu foco € planejar as operagdes da
empresa com base em reconhecer seus custos fixos e variaveis. O ponto de equilibrio
ideal de uma empresa se da quando o resultado operacional é nulo, de modo que as
receitas operacionais sejam iguais as valor total das despesas operacionais
(SANVICENTE, 2014).

2.2.5 Gestao do Fluxo de Caixa

O fluxo de caixa, funciona como um esquema que representa entradas e saidas
de valores, em um determinado periodo. Segundo Hoji (2014), neste esquema deve
existir ao menos uma entrada e uma saida. O fluxo de caixa serve para controlar os
dados financeiros e também é usada para conseguir uma projecao financeira.

De acordo com Silva (2012), geracdo de caixa é diferente de resultado
financeiro, mesmo que haja liquidez no caixa, n&o significa que gere lucro, mesmo que
a longo prazo.

Toda atividade financeira de uma organizagao precisa ser monitorada para
conhecer seu desempenho. O fluxo de caixa pode ajudar avaliando os resultados e
ajudando a decidir corre¢gdes com finalidade de aprimorar os resultados. Ajudara
também a exibir as melhores condi¢gbes para conseguir honrar seus compromissos
nos prazos contratados, aumentando assim os lucros e evitando gastos
desnecessarios (WENKE, 2008).
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O fluxo de caixa (ou orcamento de caixa) representa uma ferramenta
indispensavel para a execucgdo eficiente dessas tarefas. Ele permite ao
administrador financeiro monitorar entradas e saidas de caixa (recursos em
dinheiro, conta-corrente, aplicagbes de curto prazo) durante um periodo
determinado. Sua principal funcédo é permitir que a empresa adote medidas
antecipadas para assegurar a disponibilidade de recursos necessarios a
manutengdo das atividades operacionais (CRUZ, 2012, p. 78).

E impossivel falar em planejamento financeiro sem fazer um fluxo de caixa
projetado. Esta ferramenta vai ajudar o gestor a se programar com capital, procurar
fontes de financiamentos mais vantajosos além de organizar melhor a aplicagéo do
caixa (CRUZ, 2012).

Por meio do planejamento e elaboragdo do fluxo de caixa pode-se verificar e
planejar excedentes e escassez de caixa, o que possibilita intervengdes pontuais
acerca das fragilidades prospectadas. Uma empresa s6 gera lucro quando ha a
disponibilidade de aplicar recursos e receber juros sobre estas aplicacdes (SILVA,
2012).

2.2.5.1 Fluxo de Caixa de Seus Componentes

O fluxo de caixa é o principal instrumento da gestao financeira, que possibilita
o planejamento, controle e analise das receitas. Ele consiste em uma representagao
grafica das entradas e saidas (ingressos e desembolsos), de todos os recursos
monetarios da organizacao (SILVA, 2012).

Deste modo, planejar o excedente ou escassez de caixa, possibilitara medidas
de intervencgao pertinentes aos dados apresentados, uma vez que o fluxo de caixa &
a principal ferramenta para tomada de decisées financeiras. Se nao houver a
existéncia de caixa, ha um impacto nos resultados, uma vez que a empresa tera de

fazer uso de recursos de terceiros para cobrir suas despesas (SILVA, 2012).

2.2.5.2 Contas a Receber e a Pagar

Sao definidas as contas a receber como a concessao de crédito aos clientes,
sejam estes recebidos a vista ou a prazo. Prazos de pagamento estendidos tendem a
aumentar o indice de satisfagao dos clientes, no entanto esta atitude acarreta diversos
custos como o aumento do volume de duplicatas a receber e um alto nivel de
inadimpléncia. Em contrapartida, politicas de créditos adequadas influenciam no

aumento do lucro de vendas e de reducéo dos custos financeiros (SILVA, 2012).
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De acordo com Silva (2012), o principio base das contas a pagar € nao as pagar
antes de seu vencimento, condi¢des como melhores prazos de pagamento, ampliagao
da cartela de fornecedores e concessdes de descontos sdo consideragdes mais
importantes a serem levantadas pelas empresas.

Quanto maiores os prazos de pagamento de contas, maior a capacidade de
caixa de uma organizacgao, estes valores podem ser entdo investidos em estoque e

assim atingir um volume maior de vendas (SILVA, 2012).
2.2.5.3 Ciclos Operacional e Financeiro

De acordo com Silva (2012), inicia-se o ciclo operacional de uma empresa em
seu processo de compra de matéria-prima e se estende até o recebimento das vendas.
Ele é representado através do tempo entre o pagamento e o recebimento dasvendas,

como apresentado na figura a seguir:

Figura 1 — Ciclo Operacional

Fonte: Silva (2012, p. 34).

A administragdo correta do ciclo operacional implicara em um capital de giro
saudavel. Otimizar os prazos de permanéncia dos produtos em estoque, contas a

receber e a pagar precisa ser um objetivo da empresa (SILVA, 2012).

51



2.2.5.4 Administracdo Financeira de Estoque

A administragdo de estoque constitui uma modalidade de investimentos de
recursos para as empresas, de modo a formar um elo de ligagao entre as etapas de
aquisicao dos produtos e a venda dos mesmos. A manutencgao dos estoques é parte
fundamnetal para a flexibilizagao dos estoques (SANVICENTE, 2014).

Os custos com estoque sao recuperaveis, no entanto existem outros custos que
englobam o estoque de mercadorias, matéria prima ou produtos, tais como: seguros,
armazenagem, equipamentos, embalagens e varios outros. Fato é que tudo isso deve
ser levado em consideracdo no momento de precificagao (SILVA, 2012).

Os investimentos com este setor sdo a base para a geragao de lucro a
organizacgao, podendo trazer retorno ou percas sobre o valor investido. Este estudo
deve ser compativel com a capacidade de caixa e objetivos de venda (SILVA, 2012).

Funcionam os estoques como amortecedores de entradas e saidas das
empresas, asssim podendo auxiliar na minimizagéo dos erros, em planejamento ou
oscilacdes inesperadas, bem como apoiar no isolamento da interdependéncia de
todas as partes da instituicdo (SANVICENTE, 2014).

2.3 PLANEJAMENTO DE MARKETING

2.3.1 Plano de Marketing

Pode- se dizer que o plano de marketing € um documento que se resume em
tragar um planejamento, ou seja, € um processo intenso que demanda de raciocinio,
coordenacao de pessoas, recursos financeiros e de materiais. Seu foco esta voltado
aos consumidores, ou seja, ao publico alvo, de modo a tragar linhas para que se
alcance os objetivos (AMBROSIO, 2011).

Ao trafegar por uma estrada, é praticamente impossivel seguir em linha reta.
Em geral, surgem obstaculos que precisam ser superados, que exigem uma
direcdo sinuosa. Por isso, € importante uma linha central, guia o ponto de
referéncia, que torna a viagem mais facil, segura e clara. O planejamento bem
feito permite acbes rapidas e precisas, base da forca de uma empresa. O
plano de marketing nos orienta quando aparecem obstaculos imprevisto
(AMBROSIO, 2011, p. 11).
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De acordo com Lambin (2000), o marketing pode ser entendido como a fungéo
empresarial que cria valores para o cliente e gera vantagens competitivas para a
empresa por meio da gestdo estratégica e das variaveis controlaveis de marketing,

sdo elas: produtos, precos, comunicagao e distribuicdo. Segundo o autor:

O marketing também pode ser entendido como o processo social voltado para
satisfazer as necessidades e os desejos de pessoas e organizagdes, por meio
da criagao da troca livre e competitiva de produtos e servigos que geramvalor
para as partes envolvidas no processo (LAMBIN, 2000, p. 2).

O marketing esta cada vez mais dindmico e competitivo. As empresas e
organizagdes estdo com uma maior probabilidade de sucesso pois estdo voltadas
cada vez mais para a satisfagdo dos colaboradores e clientes. Organizagbes que tem
como foco o cliente, e ndo as tecnologias, fazem com que seus produtos tenham maior
aderéncia ao mercado, gerando assim um processo de entrega de valor ao cliente
(GRAHAM, 2004).

2.3.2 Pesquisa de Mercado

De acordo Izidoro (2015), a pesquisa de marketing pode ser compreendida a
partir da necessidade e a satisfacdo dos consumidores, por meio de pesquisas que
procuram aplica-los e através da coleta de dados e estudo das informagdes propor
objetivos especificos para suprir seus anseios.

Consequentemente, a pesquisa deve ser realizada de acordo com a situagao
atual e de forma justa, uma vez que disponibiliza informagdes assertivas para
identificacdo das adversidades sem omitir as realidades com tratamentos pessoais e
profissionais, atuando de forma neutra (MALHOTRA, 2011 apud MADY, 2014).

Assim, a pesquisa procura esclarecer os problemas aparentes para entdo tomar
as devidas solugdes, considerando que os problemas podem gerar oportunidades que
por efeito levam a vantagens e por consequéncia aumento da competitividade
empresarial (IZIDORO, 2015).

2.3.3 Segmentagao de Mercado
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Este conceito é compreendido como ponto inicial na identificacdo de possiveis
consumidores e seus gostos semelhaveis, podendo variar de acordo com suas
necessidades. Esses consumidores sao divididos em subgrupos, e estes podem ser
compreendidos por seu comportamento e acdes diante a tomada de decisdo para
aquisicao de determinado produto, desse modo obtém-se a compreensao do mercado
e as estratégias para melhor atender cada subdivisdao (COBRA, 2015).

Cobra (2015), também discorre sobre os beneficios que essa segmentagao
oferece, e como cada segmento possui métodos diferentes para serem trabalhados,
deste modo, a partir de uma analise dos resultados é possivel compreender os custos
de uma forma mais clara e assertiva.

Com base nas pesquisas feitas diante do poder de compra dos consumidores,
€ possivel analisar a viabilidade que cada técnica esta gerando, podendo proporcionar
as organizacodes escolher e atender a um segmento especifico que ira Ihe trazer maior
lucratividade, do mesmo modo, existem empresas que nao possuem fins lucrativos,
estas, somente visam usar das informagdes para aplica-las e gerar desenvolvimento
e crescimento (CHURCHILL; PETER, 2012).

Para Kotler (2009), a segmentagao pode ser desmembrada em varios tipos de
segmentos, como a segmentacao por beneficio, compreendendo consumidores que
procuram um mesmo produto, mas com perspectivas diferentes, dando lhes ganho na
compra. A segmentacao demografica, compreende todo o local, cidade, regido etc.
Analisa as pessoas de acordo com suas caracteristicas de modo que se possam
extrair dados unicos. Segmentacao por ocasido, associa as pessoas que precisam de
um determinado produto ou servigo por um momento ou tempo. Segmentacéao por tipo
de uso, reune as pessoas que fazem o uso ou ndo do produto, classifica quem sao
essas pessoas e como elas estéo inseridas no consumo do mesmo. Segmentagao por
estilo de vida, envolve as pessoas de acordo com seu modo de viver, o reflexo desuas
aparéncias e o quanto isso diz sobre elas.

Ao reconhecer os segmentos, € possivel trabalhar de maneira mais especifica
de acordo com cada um, deste modo a empresa consegue obter vantagem sobre seus
concorrentes, ja que reconhece seu segmento e usa das estratégias para fazé-los

escolher sua marca ou produto dos demais (OLIVEIRA, 2012).
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Fatores externos, por sua vez também afetam diretamente na relagdo entre
empresa e clientes, mas entender esses fatores para dar o proximo passo é essencial,
desse modo, compreender a segmentagao de acordo com suas subdivisdes se faz
necessario, partindo desde a adaptagao diante as mudancas a consequentes ofertas
com novidades para o seu segmento (OLIVEIRA, 2012).

A segmentacao de mercado, segundo Kotler e Keller (2013), é dividida em
quatro  principais variaveis: geograficas, demograficas, psicograficas e

comportamentais.

2.3.3.1 Segmentacdo Geografica

A segmentacao geografica, divide o mercado em nagdes, estados, regides,
cidades ou bairros. Segundo Kotler e Keller (2013), a empresa pode atuar em uma ou
em todas as areas, variando de acordo com as especificagdes locais. Desta forma a
organizacédo pode desenvolver um plano de marketing voltado as necessidades de

cada grupo de clientes, em determinadas areas de comércio.

2.3.3.2 Segmentacdo Demogréfica

Neste modo de segmentacgéo, divide-se o mercado utilizando fatores como
idade, sexo, renda, ocupagéao, grau de instrugéo, raga, religido, nacionalidade e classe
social. Estes fatores sdo comuns, de acordo com Kotler e Keller (2013), por estarem
associados aos desejos dos consumidores. Mesmo quando nao sao utilizados termos
demograficos para descrever o publico-alvo, verifica-se a necessidade das
caracteristicas demogréficas para que possa ser estimado o tamanho do mercado, a

fim de definir o modo utilizado para alcanca-lo.

2.3.3.3 Segmentacgéo Psicografica

Segundo Kotler e Keller (2013, p.136), a psicografia utiliza de meios envolvendo
psicologia e demografia para entender o comportamento dos consumidores. Desta
forma, “os compradores séo divididos em diferentes grupos com base nos tragos
psicoldgicos/ de personalidade, no estilo de vida e nos valores”. Algumas influéncias
baseadas em valores e estilo de vida sdo a motivagéo e os recursos do consumidor,

onde sdo motivados por principios, realizacdes ou auto expressao.
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2.3.3.4 Segmentagdo Comportamental

Nesta forma de segmentacédo, Kotler e Keller (2013, p.136) comentam que os
consumidores sao divididos em grupos baseados no conhecimento e uso do produto,
bem como na reagado em relacéo a ele. “Entre as variaveis comportamentais, estao:
necessidades ou beneficios, papéis de decisao e aquelas relacionadas ao usuario e
ao uso”. Ao combinar diferentes bases comportamentais, pode-se obter uma visao

mais abrangente relativa ao mercado e seus segmentos.

2.3.4 Tamanho de Mercado

Tamanho de mercado ou market share como é conhecido, de acordo com
Guissoni, Rodrigues e Crescitelli (2014), representa a porcentagem que uma empresa,
marca ou produto tem do mercado, em relacdo aos seus concorrentes. Este calculo
pode ser realizado tanto do ponto de vista do volume de vendas, quanto do
faturamento, tudo considerando a relagdo com a concorréncia em um segmento
especifico.

Segundo Keegan (2005), o market share possibilita a comparagao entre os
competidores de mercado, desta forma, quando uma empresa ndo tem uma
estimativa, ndo consegue se posicionar corretamente no mercado. Os dados sao
coletados através de uma pesquisa dentro de grandes mercados, com grupos de
auditorias. Quando em mercados menores, esses dados néo estdo disponiveis, uma
vez que néo justifica essa auditoria comercial de marketing.

Kotler (2005, p.175) discorre sobre alguns fatores:

Se houver um unico fator decisivo, o equilibrio competitivo sera instavel [...]
se varios fatores forem decisivos, todos os concorrentes poderao ter alguma
vantagem e ser atraentes para o cliente [...] quanto menor o ndmero de
variaveis competitivas decisivas, menor o nimero de concorrente.

De acordo com Kotler (2005), todas as empresas reagem a disputa da
concorréncia, porém cada um de forma diferente, algumas de forma mais lenta, outras

somente a determinadas agdes e algumas reagem prontamente a qualquer ataque.

2.3.4.1 TAM, SAM e SOM
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Estas sdo estratégias acerca do desenvolvimento dos clientes, que abrangem
marcos iniciais e vao desde o contato e interacdo com os clientes, até a execuc¢ao dos
trabalhos para a conquista das vendas. Para esta etapa sao elaborados meios de
geracao de demanda e desenvolvimento da empresa (MARTINHO JUNIOR, 2020).

Para tanto, existem aspectos importantes para a estruturagdo de um negdocio a
fim de compreender a trajetéria pela qual espera-se que organizacdo passe, se
desenvolva e venha a ter resultados, deste modo, faz-se necessario dividir o mercado
atuante da empresa nas categorias: TAM, SAM e SOM, que auxiliam na elaboragao

de estratégias para inser¢gao da empresa no mercado (SILVA, 2020).

SAM significa Serviceable Available Market, e indica a real fatia de mercado
gue o negodcio tem potencial para atingir. SOM deriva do termo Serviceable
Obtainable Market, que é a parte do mercado alcangavel que realmente se
pode atender, é visto como mercado de visao [...] Ja o TAM quer dizer Total
Available Market, o mercado macro de atuagdo, onde pode ser também
denominado de nicho (MARTINHO JUNIOR, p. 16, 2020)

E de suma importancia munir a empresa de informacdes acerca de seus
clientes e mercado, o que possibilita uma tomada de acdo mais assertiva e coerente
a realidade do segmento (MARTINHO JUNIOR, 2020).

Essas estratégias corroboram para avaliar o potencial de mercado que
determinados produtos ou servigos tendem a ter de acordo com as grandezas TAM,
SAM e SOM avaliadas. Uma vez que estas etapas sdo compreendidas, passa-se para
o nivel seguinte constituindo um plano de vendas ou proje¢cées de metas comerciais
(MARTINHO JUNIOR, 2020).

2.3.5 Publico Alvo

Segundo Kotler e Keller (2012, p.518), “o publico-alvo exerce uma influéncia
fundamental nas decisdes do comunicador sobreo que dizer, como, quando, onde e
para quem”.

A identificacdo do publico-alvo, pode ser tragada de acordo com o perfil dos
consumidores em qualquer segmento de mercado, usualmente feito de acordo com o
uso e constancia (KOTLER; KELLER, 2012).

Dias (2003) cita também que a meta de um negdcio é escolher pessoas com

perfil semelhante, visdes, ideias e pensamentos parecidos, para que através dessas
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informagdes seja possivel direcionar seu negdcio por meio de agdes e estratégias de
marketing. Isto € base de desenvolvimento da organizagao, é para onde devem ser
direcionados os esforgos, contudo para que isso ocorra de forma assertiva, faz-se
necessario conhecer o perfil dos consumidores e constatar se o posicionamento
estratégico esta em sintonia com o publico que pretende atingir. As atividadesprecisam
ser planejadas de acordo com o perfil do publico alvo e analisar os resultados aos
seus estimulos.

Diferentes fatores fazem com que produtos ou que determinada marca perca seu
espaco no mercado. Entender o que o consumidor deseja € de extrema importancia
nos dias atuais, desta forma garantindo a sobrevivéncia do produto. Torna-se
necessario antes de tudo, verificar que o consumidor esta mais exigente, hoje ele é
muito mais informado e com isso aumenta também a capacidade de escolha. Desta
forma, as estratégias de marketing precisam ser as mais precisas, com o minimo de
erro possivel para ser eficaz em suas campanhas (SANTOS, 2020).

Kotler, Hayes e Bloom (2002, p. 392), discorrem sobre o tema que:

O comunicador de marketing comega pela identificagdo exata do publico-alvo. Em
seguida, ele se foca especificamente no que interessa a esse grupo de
pessoas. O publico podera ser formado pelos compradores em potencial ou
pelos atuais usuarios, pelas pessoas que tomam as decisdes de compra ou
por aqueles que as influenciam (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002, p.392).

A definicdo do publico-alvo € a base para o desenvolvimento de uma
organizacao. Deve-se analisar e conhecer o perfil dos consumidores, a fim de adotar
um posicionamento estratégico correspondente (DIAS, 2010).

Dias (2003, P. 303), discorre sobre a segmentacao do publico alvo como:

Os diversos segmentos de publico reagem de modo diferente aos mesmos
estimulos de comunicagdo e promogao. Para antecipar essas reagdes, o
gerente de marketing pode se utilizar de pesquisas, de modo a minimizar os
riscos de erros que podem ser evitados.

Na visao de Dias (2003), ha uma diferenga entre publico alvo do produto e da
comunicagcdo. O da comunicagdo € bem mais amplo e atinge varios publicos
envolvidos e interessados nas atividades da empresa, por este motivo deve ser

definido um modo para cada elemento envolvido nele.
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Segundo Santos (2020), a meta a ser conquistada é fazer com que o
consumidor se fidelize ao produto, contudo para isto, é preciso conhecer o caminho
para conquistar este objetivo, e usar de ferramentas que facilitam e auxiliem a
encontrar esse caminho.

As pesquisas sao estrategicamente elaboradas para encontrar o publico alvo,
sendo de grande importancia, na qual consegue-se focar exatamente onde é
necessario trabalhar, elas s&o divididas em qualitativa e quantitativa. A quantitativa &
uma técnica nao estruturada e nos traz pequenas amostras do problema que esta
sendo estudado, ja a qualitativa é estruturada, tem um grande numero de dados
pesquisados, generaliza os resultados, tem fins estatisticos e recomenda um
fechamento. A pesquisa ajuda a afunilar e assim, centralizar no publico alvo,
conseguindo conhecer as formas de definir o publico a ser atingido (SANTOS, 2020).
Ao conhecer o cliente fica mais facil encontrar maneiras de agrada-lo, desta forma,
se consegue obter economia em campanhas e centralizar todas as energias no lugar
certo, para auxiliar, ela é dividida em demografica socioeconémica, geografica, por
beneficios, por grau de utilizagdo e também a psicografica. Com essas divisées, Dias
(2003), comenta que as campanhas conseguem ser direcionadas efocadas nos

nichos de mercados corretos.

2.3.6 Comportamento do Consumidor

De acordo com Minadeo (2008), o comportamento do consumidor pode ser
entendido como o poder de compra, o grau de satisfacdo que determinado produto Ihe
proporciona, sensagdes e prazer que o levaram a adquirir determinado produto e
marca dos demais. O desejo de compra surge a partir de uma necessidade, quando
consumidor tem a necessidade de um produto especifico ou nao, entdo ele vai a
procura de encontrar aquilo que supere suas expectativas.

A marca tem forte ligagdo na tomada de decisdo dos consumidores, uma vez
que por seus meios, como ofertas e divulgagdes, suas estratégias os envolvem com
sentimentos de necessidade e satisfacdo, fazem com que se sintam atraidos e os leve
a adquirir aquela marca ou produto (SAMARA; MORSCH, 2015).

O comportamento do consumidor possui respostas para essas reagoes diante
suas agoes, deste modo “ele inclui os motivos basicos, as percepgoes, as atitudes, os
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habitos de compra e os perfis demograficos e psicograficos (psicolégico e de estilo de
vida), dos que ja consomem e também dos consumidores em potencial” (MELHOTRA,
2005, p. 53).

Ressalta-se ainda que cada vez mais os consumidores estdo exigentes,
procurando valor pelo que estdo pagando e expectativas além do que ja esperam.
Compreendendo suas percepgoes, o custo dos produtos esta diretamente ligado a
experiéncia deles com o0 mesmo, e 0s aspectos de impacto e agregacao de valor que
o produto tera (MINADEO, 2008).

Em meados da década de 60, os Estados Unidos passaram por diversos
movimentos que influenciaram o comportamento do consumidor, um deles é o
chamado consumerismo, que retrata a defesa dos consumidos acerca de seus
interesses. O descontentamento do consumidor da época com relagéo a pouca (ou
até mesmo a falta) de qualidade dos produtos levou a aprovagao de diversas leis que
fundamentaram a protecao dos direitos do consumidor (SAMARA, 2004).

Ou seja, o consumerismo trata de politicas de vendas enganosas de modo a
nao atender as promessas do produto para o consumidor. Este movimento foi um
avango nos relacionamentos de troca entre clientes, vendedores e produtores
(SAMARA, 2004).

2.3.7 Definicao de Marca

Marca é definida como algo que permite identificar o negécio de um modo
imediato através de uma letra, uma palavra imagens, entre outros. Por meio de
profissionais como designers graficos, a marca ajuda a distinguir os produtos entre si
(PINHO,1996).

Deste modo a marca comunica o diferencial de um produto a frente da
concorréncia, tentando associar a imagem a qualidade do produto. A imagem na
mente do consumidor pode ser usada com pilares nos cinco sentidos das emocgdes,
assim consolidando o produto com a sua qualidade (OLIVEIRA, 2008).

O papel que a marca desempenha nas organizagbes comerciais pode ser
melhor compreendido por sua origem e sua fungdo no conhecido marketing moderno
(PINHO,1996).
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Muitas companhias tém por costume reciclar sua identidade, alterando seus
simbolos, suas cores, suas letras nas escritas, modificando seus visuais basicos a fim
de criar uma nova realidade e conseguir atrair novos clientes e fidelizar os antigos.
Nao é facil como parece, sabe-se que toda mudanga tem a resisténcia natural das
pessoas (PINHO,1996).

Para ajudar a evidenciar a marca deve-se destacar dois pontos importantes,
sdo eles: as logomarcas e os logotipos que se refere a parte escrita estilizada da
marca. A logomarca é representada pelos desenhos e tem por fungao diferenciar o
servigo ou produto. Ja o logotipo € a parte escrita da mesma, ela tem como objetivo
provocar a identificacdo imediata de uma determinada instituicao ou produto e fixar na
memoria do publico (PINHO,1996).

2.4 GESTAO DE PROCESSOS

A gestdo de processos pode trazer diversos beneficios para a empresa, de
acordo com Davenport (1994), para isso sdo necessarias algumas modificagbes nas
suas praticas gerenciais, na cultura empresarial, e em algumas situagdes na sua
estrutura organizacional.

Golann (2006), comenta que a pratica da gestao de processos, gera um impacto
positivo, que influi na capacidade da organizacéo assimilar informagdes do mercado

e responder rapidamente a essas informacdes.

2.41 Logistica

A logistica pode ser compreendida como a atividade de movimentagdo dos
materiais usados dentro da empresa ou fora dela, considerando que a logistica
acontece desde a chegada da matéria prima até sua entrega ao cliente. Diante a isso,
as atividades dentro deste processo podem ser divididas em modelos diferentes
(CHING, 2016).

Um destes modelos sdo as atividades primarias, elas estdo diretamente
relacionadas com a quantia total da logistica, como os transportes que abrangem os
meios pelo qual o produto sera transportado e destinado ao cliente, sendo por meio de
rodovias, ferrovias, aerovias ou vias de agua, devendo atentar-se ao custo de utilizagao

do referido meio juntamente ao total do custo da logistica (CHING, 2016).
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A gestdo de estoque deve ser compreendida como um todo de modo que,
“dependendo do setor em que a empresa atua e da sazonalidade temporal, é
necessario um nivel minimo de estoque que aja como amortecedor entre oferta e
demanda” (CHING, 2016, p. 11).

O processamento de pedidos é outro fator dentro desta atividade, e este é
definido como o prazo de entrega do produto para o cliente, tendo inicio na entrada do
pedido. Deste modo as atividades secundarias sao descritas como auxiliares as
atividades primarias na obtencdo dos bens, relacionando-as as exigéncias dos
servicos prestados aos clientes. O armazenamento como pilar desta torre esta
relacionado ao espaco fisico do estoque para armazenar os produtos, relacionado
diretamente também ao manuseio desses materiais, tratando do deslocamento dos
produtos dentro deste espaco (CHING, 2016).

Como aponta Ching (2016, p.11), estes produtos em estoque devem estar livres
de riscos, contendo sua protecédo de acordo com o material: “embalagem de protecéao:
sua finalidade é proteger os produtos e compactar os objetos para aumentar sua
densidade e reduzir os custos totais”.

Nas palavras de (GOMES, 2012), a programacao de suprimentos considera
questdes relacionadas ao produto, levando em conta a entrada do pedido, do
processo de fabricagao até sua finalizagao, atentando ao tempo necessario.

Os materiais devem ser documentados para utilizacdo de informagdes seguras:
“manutencéao de informacéo: ter uma base de dados para o planejamento e o controle
da logistica” (CHING, 2016, p. 11).

Dentre as viabilidades inclusas no processo logistico Paoleschi (2012, p. 129),

comenta sobre as instalagdes e sua importancia:

O gerenciamento logistico na gestdo da distribuicdo dos produtos deve
priorizar o uso das instala¢des, para que nao haja interrupcéo no atendimento
para o cliente e agregue valor aos negdcios da empresa. Aponta que: Os
Centros de Distribuicdo (CDs) podem viabilizar de forma competitiva o fluxo
de mercadorias vindas dos fabricantes, tornando possivel o atendimento em
todos os niveis existentes.

Assim Paoleschi (2009), discorre que a logistica de distribuicdo € uma das
ferramentas necessarias no processo de classificacdo dos produtos, ela compreende
se existe produtos para venda dentro do seu espago de comercializagao e se sera

eficaz a partir das suas vendas.



2.4.2 Compras

De acordo com Gomes (2012), as compras podem ser compreendidas como
um processo de adquirir os produtos, sendo necessario para aquela ocasidao. Torna-
se um fator essencial para o responsavel da area, que deve possuir o conhecimento
necessario de todos os produtos e servigos da empresa.

Compras de insumos para o processo do produto, é realizado pelo profissional
da organizagao que tem uma boa relagdo com os fornecedores, assim, pode-se criar
esta parceria e estabelecer boas negociagdes, como considerar prazos para
recebimentos e contribuir para o fluxo de caixa da empresa (PAOLESCHI, 2009).

Estar ligado a esta area que atende os bens e servigos necessarios para a
empresa, € analisar os fatores que levardo a compra dos insumos para a fabricagao
do produto, com diagnostico a partir dos relatérios. Assim, este objetivo se cumpre
quando atende aos requisitos da empresa, trazendo o melhor que se pode desde a
qualidade e quantidade, aos menores precos (GOMES, 2012).

Segundo Paoleschi (2009, p. 93), pode-se considerar também que:

E responsabilidade do setor de suprimentos controlar o desempenho dos
fornecedores, fazer visitas técnicas, classificar os fornecedores por
desempenho nas atividades de entrega, quantidades de pegas conforme os
pedidos, pela qualidade dos produtos entregues, pelo indice de refugo
encontrado durante o processo produtivo e a facilidade de responder a
mudangas de programa quando solicitado.

Conforme ressalta Paoleschi (2009), os pedidos de compras devem ser
dirigidos pelo setor de compras e suprimentos, uma vez que o responsavel
compreende a destinagao correta para cada fornecedor. Este auxilia 0 meio e 0 modo
de fazer negoécios, ele procura produtos de qualidade e com melhores pregos, ao
mesmo tempo que fecha contratos e contribui para a boa gestao.

A terceirizacdo de compras busca dispor de profissionais seriamente
responsaveis por assumir esta fungdo a um custo baixo, ligeiramente viavel para a
empresa, como questdes de baixa probabilidade de riscos e uso de conhecimento, e
a compreensao de toda a cadeia de suprimentos da empresa (GOMES, 2012).

Conforme Paoleschi (2009), dentre os meios utilizados para estas compras
também existem outros processos que se fazem necessarios, sendo que o
procedimento para compras € diferente para cada necessidade. Considerando que
toda compra deve ter um bom planejamento a ser seguido, conforme o valor do

produto, materiais ou insumos, sendo material permanente ou provisorio, entre outros.
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2.4.2.1 Previsao de Demanda

E possivel entender que previsdo de demanda envolve os processos e as
atividades da organizagao, ela compreende os meios utilizados no planejamento e os
controles financeiros resultantes (GERBER et al., 2013 apud SANTOS; MARQUES
JUNIOR; BERNARDO, 2015).

Assim, é importante que a empresa saiba administrar estas previsées, de modo
que bem organizadas podem trazer grandes retornos a organizagéao,
consequentemente, a empresa pode se destacar das demais, gerar resultados
significativos e auxiliar na tomada de decisées (VEIGA; VEIGA; DUCLOS, 2010 apud
SANTOS; MARQUES JUNIOR; BERNARDO, 2015).

Contudo, as projecdes nao fornecem resultados exatos, elas podem mudar e
ser afetadas por fatores externos, por isso, € necessario que a organizagao procure
se basear em historicos passados e analisar os seus resultados, buscando meios que
a fagam chegar a uma previsdo mais proxima do esperado e viavel para ela
(CARVALHO, 2011 apud SANTOS; MARQUES JUNIOR; BERNARDO, 2015).

Sobre as importancias da previsdo, elas podem ser passiveis de erros e
disparaveis de resultados diferentes, isso quando planejadas a curto e longo prazo,
dessa forma, o método de projegdo mais exato pode ser entendido sobre a previsao
agregada, ela enfatiza que quanto mais perto dos consumidores, mais a informagao &
precisa (CHOPRA; MEINDL, 2011 apud SANTOS; OLIVEIRA NETO, 2018).

Desta forma, a previsdo de demanda pode ser dividida em algumas etapas e
métodos pelos quais é descrita de modo envolvente. Como comenta Gaither e Frazier
(2002 apud SANTOS; OLIVEIRA NETO, 2018), sobre o processo de custos, como ele
favorece a qualidade dos produtos e consequentemente a quantidade, deste modo,
referencia- se as abordagens qualitativa e quantitativa, como enfatizadas
anteriormente auxiliamna tomada de decisdes, analise correta dos dados e revisdo
dos histdéricos passadospara projegdes e atuacgdes futuras (MOREIRA, 2002 apud
SANTOS; OLIVEIRANETO, 2018).

2.4.3 Estoque
De a acordo com Paoleschi (2009), o estoque é classificado como o local de

armazenagem dos materiais, sendo eles separados por categorias: matérias primas

para produzir o produto, produtos em processamento e até mesmo produtos acabados
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e prontos para a venda. Diante disso, a estocagem deve obedecer a alguns quesitos
para dar entrada a estes materiais no estoque, eles vao desde o recebimento destes
materiais até sua destinagao correta nas prateleiras, se adequando corretamente as
propriedades do material.

Paoleschi (2009), também comenta que os materiais no estoque devem ser
tratados adequadamente de acordo com suas propriedades e particulares, conforme
suas conservagdes, uma vez ha materiais que necessitam de uma precaugao, como
por exemplo, climatizagdo, atengao para exposicdo de umidade e luz e até mesmo
destinagao por peso, mantendo-o sempre em um lugar fora de riscos e de facil
manuseio.

O estoque pode ser comprometido por alguns fatores e certos imprevistos
podem ser gerados a partir de um calculo errado na compra dos materiais. Uma vez
que ha maior quantidade do que se pode vender, consequentemente isso gera
resultados inesperados, como preco elevado dos produtos e a falta de comunicagao
entre as areas, visto que o responsavel pelo estoque deve informar ao setor de
compras se ele devera solicitar mais materiais ou ndo, correlacionando também a area
de vendas, que se preocupara em se dedicar mais as vendas e divulgagao para nado
deixar os produtos parados no estoque (GOMES, 2012).

Segundo Wanke (2011), faz-se necessario o acompanhamento nas atividades
de cada produto, uma vez que cada pedido deve ser atendido de acordo com seus

prazos e entrega.

A falta de estoques de certos itens, consequéncia da falta de coordenagao
entre vendas, produgao e transporte, e a contratagdo do transporte ao menor
preco possivel, sdo causas de atrasos no ciclo do pedido, relacionadas ao
fluxo de produtos, bastante comuns em empresas que nao implementaram o
conceito de custo total (WANKE, 2011, p. 20).

Como aponta Ching (2016), os niveis de estoque sempre variam e, contudo, é
necessario analisar a relevancia do mesmo, partindo da necessidade de aquisi¢cao de
mais materiais ou ndo, tendo em vista que, quanto mais materiais em estoque exigindo
espaco e manutencdo, maiores serao os custos. Apesar disso, € importante saber o
tempo estimado de cada pedido, para que nao prejudique outros. Com isso, toda
atividade exercida dentro do processo visa diminuir o custo total.

Na visdo de Rodrigues (2007), dentro de uma empresa o estoque é
representado pelos materiais e suprimentos utilizados para a producao de seu produto

ou para suprimir a necessidade da propria empresa, que tem como fungao estar
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disponivel para produgao, ser um amortecedor, reduzir o custo de transporte pela
compra de lotes maiores e ter a disposi¢cao produtos prontos agilizando as entregas

para os clientes.

2.4.3.1 Armazenagem

De acordo com Rodrigues (2007), a armazenagem serve para maximizar a
utilizagao do espaco e garantir um rapido fluxo de escoamento, utilizando de métodos
modernos e eficazes. Pode-se afirmar que armazenagem é a imobilizagdo de uma
mercadoria entre dois movimentos consecutivos.

Rodrigues (2007, p. 19), faz-se entender que:

Gerenciar eficazmente o espaco tridimensional de um local adequado e
seguro, colocado a disposigdo para a guarda de mercadorias que serao
movimentadas rapida e facilmente, com técnicas compativeis as respetivas
carateristicas, preservando a sua integridade fisica e entregando-a a quem
de direito no momento aprazado.

Para Gomes (2012), estocagem ou armazenamento € um processo de manter
e guardar produtos, facilitando a localizagdo do mesmo e a locomogéo, até que sejam
solicitados. A definicdo para o local do armazenamento deve levar em consideragao
importantes aspectos como distancias, area ocupada e aspecto visual, servindo tanto

para guardar materiais de consumo proprio ou para guardar insumos pra revenda.

Pouquissimas empresas dispensam o armazenamento, apenas alguns
prestadores de servicos e os agenciadores nao precisam armazenar
produtos. Isto se deve pelo fato de a demanda nao estar “casada” com a
oferta, entre um outro ha que se guardar os produtos para melhor se atingir
os objetivos da empresa (GOMES, 2012, p. 162).

Quando se fala de armazenagem, deve-se considerar qualquer tipo de material
para as mais diversas finalidades, ou seja, sdo componentes que abastecem a
producdo e o almoxarifado, ou produtos acabados para atender aos pedidos dos
clientes (SALGADO, 2013).

Diante dessas necessidades, existe uma “regra” citada por varios
especialistas sobre a armazenagem: evitar estoques. Trata-se de uma tarefa
e tanto, afinal, algum estoque é necessario manter, visando oferecer o melhor
servico ao cliente (SALGADO, 2013, p. 56).
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O mais relevante € a administragdo do espaco fisico, que necessita de
organizacgao, enderecamento para guardar os materiais e pra facilitar a mobilidade e
pessoas treinadas e capacitadas, além de sistemas para facilitar a identificacdo dos
produtos (SALGADO, 2013).

2.4.4 Analise SWOT

Para Chiavenato (2007), a analise SWOT pode ser compreendida como uma
tabela dupla, identificando-se nas linhas as for¢cas e fraquezas da organizagao, e
consequentemente nas colunas as oportunidades e ameagas do ambiente.

Normalmente a analise SWOT é feita regularmente pelas organizagbes a fim
de mapear toda a situagdo organizacional e considerar as transformagdes do
ambiente geral, possibilitando ver com clareza a relagdo das mudangas que surgem
progressivamente (CHIAVENATO, 2007).

Segundo Andrade (2016), a analise SWOT ¢ dividida entre fatores internos e
externos, sendo o fator externo a identificacdo de oportunidades e ameacas, voltado
ao desenvolvimento de estratégias que visam se precaver de problemas futuros, assim

como aproveitar as oportunidades como meio de vantagem em relagao ao meioexterno.

Para a empresa operar com eficiéncia e eficacia € fundamental que ela
conhega 0 ambiente externo a sua volta: suas necessidades, oportunidades,
recursos disponiveis, dificuldades e restricdes, ameacas, coagdes e
contingéncias dos quais ela ndo pode fugir ou escapar. Em um estrato
ambiental mais proximo, a empresa precisa conhecer profundamente seu
ambiente de tarefa: clientes, fornecedores, concorrentes e agéncias
reguladoras que estao ao seu redor (CHIAVENATO, 2007, p. 149).

De acordo com Andrade (2016), além da analise externa, a analise interna
também possui grande valia, considerando que ela indica os pontos fortes e fatores
positivos que a organizagao possui, de maneira que a empresa olhe para si e encontre
seu diferencial sobre o dos demais.

As informagbes obtidas a partir das analises internas e externas devem estar
alinhadas completamente, uma vez que sem nexo algum podem gerar grande
desorientacdo de quem esta dedicando-se. Contudo, a analise SWOT atende
exatamente isso, alinha todas as questdes de forma clara e objetiva, podendo ser
usada para observar os pontos em questdo e trabalhar a fim de se precaver as
diversas ameacas (KAPLAN; NORTON, 2008).
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Com base em entrevistas, questionarios e observagcbes a equipe pbde
compreender o cenario organizacional em que a Loja da Maria se encontra e assim,
efetuar um diagnostico que aponta as fragilidades da loja e consequentemente seu
potencial de desenvolvimento a fim de possibilitar o desenvolvimento de sua

performance organizacional.

3.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

Em meados de 1980 Maria do Carmo Fernandes, (fundadora da empresa Loja
da Maria), recebeu o convite de uma colega para passar o final de semana na casa
de uma filha em Sao Paulo. Na época Dona Maria trabalhava como funcionaria de um
agougue, entdo pede folga de seu trabalho para fazer este passeio.

Ao chegar em S&o Paulo compraram diversas pegas de roupas nas famosas
lojas da 25 de margo e regidao do Bras, como uma empreendedora nata, dona Maria
do Carmo Fernandes, aproveitou trazer para a cidade onde residia algumas novidades
que pudesse vender a seus conhecidos.

Ao retornar ao trabalho, na semana seguinte, seus colegas ja sabendo de sua
visita a regiao metropolitana demonstraram interesse em suas compras, desta forma
Maria do Carmo Fernandes fez suas primeiras vendas, visto que na época as
condi¢cbes de compra ndo eram tao facilitadas como sao atualmente.

Apds um determinado periodo Maria do Carmo Fernandes, pede demisséo do
acougue para empreender como vendedora, iniciou-se ai um periodo de grandes
viagens, onde Dona Maria fazia suas vendas atendendo parentes e vizinhos de ‘porta
em porta’. Mais tarde compra uma bicicleta, o que facilitou por muito tempo as entregas
(veiculo de memoria para a empresa até os dias atuais).

Por volta de 1987 surge oficialmente a Lojinha da Maria (como era chamada),
com uma parceria entre Dona Maria e sua irm&, o espaco na época era de trinta metros
quadrados em uma sala comercial alugada no bairro de Santa Rosa, proximode onde
a loja é situada atualmente. No entanto, esta sociedade ndo durou por muitotempo e
logo se desfez, de modo a fazer com que a loja mudasse de endereco, aindapara uma
sala alugada também proxima ao antigo endereco.
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Em 1982, trabalhava na empresa Dona Maria do Carmo Fernandes, Damaris
Fernandes e Debora Fernandes Heppner (atual gestora da organizagéo). Ja no ano
de 2001, Damaris Fernandes, se casa e vai morar na cidade de Sao Paulo, deixando
a organizagao sob a administracdo apenas de Dona Maria do Carmo Fernandes e
Debora Fernandes Heppner.

Debora Fernandes Heppner passou a fazer as viagens de compra de
mercadorias sozinha, tanto para as regides de Sdo Paulo quanto de Santa Catarina,
agora com uma colaboradora a menos na equipe, visto que sua irma neste momento
ja havia se desligado da empresa.

No ano de 2007, a Loja da Maria tem uma grande conquista, que foi a compra
do imovel onde estava situada, com muito esforco puderam reformar o espaco que
atualmente € locado pela Loja da Maria para uma academia.

Por volta de 2017 Henrique Heppner, (marido de Debora), atuava com a
profissdo de bancario, entra em um acordo com Debora, para apoia-la com a
administracao da loja, de modo a pedir sua demissao do banco onde trabalhava.

Em 2018 ocorre a mais recente conquista para a loja, a compra de um terreno
de esquina com espago fisico muito superior ao que a loja vinha tendo. O intuito com
a compra deste terreno era construir salas comerciais para locagao, porém o ambiente
foi feito com tanto capricho e foi tornando-se tdo aconchegante que os proprietarios
resolveram fazer uso daquele espacgo para a loja. E assim a tdo visada loja de esquina
passa a ser realidade.

Debora Fernandes Heppner e sua méae, com toda garra e perseveranga vem
fazendo com amor e dedicagao seu trabalho. Sua energia e carisma contagiantes
passaram a ser a marca registrada da Loja da Maria. Com a pandemia do novo Corona
Virus a empresa teve de se reinventar fazendo o uso de midias sociais para atingir

seu publico, o que resultou em um grande salto de vendas para a empresa.

3.2 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

S&o varios 0os métodos que auxiliam no processo diagndstico, para este projeto

serao usados diversos métodos de pesquisa apresentados a seguir.

3.2.1 Pesquisa por Amostragem
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De acordo com Bolfarine (2005), a amostra € obter informa¢des sobre o todo,
baseando-se no resultado de uma amostra, porém, o uso inadequado de um
procedimento de uma amostra pode levar a um viés de interpretacdo incorreto do
resultado, portanto € de suma importancia descrever as propriedades e
impropriedades, para obter a amostra.

Continua Bolfarine (2005, p.1), “poderiam ser listados outros exemplos que
usam procedimentos amostrais mais complicados, mas todos com mesmo objetivo.
Obter informacdes sobre o todo, baseando- se no resultado de uma amostra”.

Segundo Marconi (2016), a amostragem sO ocorre quando a pesquisa néo
abrange a totalidade dos componentes do universo, dessa forma tem a necessidade
de investigar uma parte dessa populagao, para ter algo mais especifico e pode se

aprofundar mais nas pesquisas.

Amostragem, portanto, € escolher uma parte, ou amostra de tal forma que ela
seja mais representativa possivel do todo e, a partir dos resultados obtidos,
relativos a essa parte, poder inferir, 0 mais legitimamente possivel, os
resultados da populagéo total, se esta fosse verificada (MARCONI, 2016, p.
206).

Dentre todas as diversas maneiras para a coleta de dados, a amostragem € a
mais frequente nas pesquisas sobre fendmenos sociais € econdmicos, ela se discute
com mais detalhes e critérios para as composicées. Uma amostra & probabilistica
quando os elementos amostrais sdo escolhidos com probabilidades conhecidas
(MARTINS, 2009).

Estas pesquisas geralmente “sio realizadas através do estudo dos elementos
que compdem uma amostra extraida da populagdo que se pretende analisar”, como
cita Martins (2009, p.118).

Portanto a utilizagcdo desta pesquisa é feita com intuito de analisar alguns
quesitos de marketing, como analise de satisfacdo do publico, definicdo de publico
alvo e atingimento dos meios de comunicagao da empresa, com finalidade de propor
um planejamento estratégico que correspondam as necessidades anuais a fim de

possibilitar o desenvolvimento da performance organizagdo (MARTINS, 2009).

3.2.2 Pesquisa de Campo
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A pesquisa de campo é realizada através de questionarios, entrevistas entre
outros métodos utilizados, onde os dados s&o alcancados diretamente com os
informantes. Esta pesquisa necessita que o pesquisador elabore cuidadosamente o
instrumento utilizado na coleta das informacbdes, bem como a composi¢cdo das
questodes, disposi¢cao das mesmas e também com a postura do pesquisador ao realizar
a coleta dos dados (CASARIN; CASARIN, 2012).

Este modo de pesquisa propriamente dita:

[...] ndo deve ser confundida com a simples coleta de dados (este ultimo
corresponde a segunda fase de qualquer pesquisa); € algo mais que isso,
pois exige contar com controles adequados e com objetivos preestabelecidos
que discriminam suficientemente o que deve ser coletado (TRUJULLO;
FERRARI, 1982, p.229 apud MARCONI; LAKATOS, 2017, p. 203).

Marconi e Lakatos (2017), comenta que a pesquisa de campo é utilizada com
intuito de adquirir informagdes sobre determinada questdo a qual se busca solucgéio,
sobre uma eventualidade que deseje comprovacao, ou com finalidade de descobrir
novos fatos ou suas relagoes.

Pode-se dividir a pesquisa de campo em etapas, sendo a primeira, a realizagao
de uma pesquisa bibliografica discorrendo sobre o tema proposto, servindo de base
para a analise da situacao do problema, se ja foram efetuados trabalhos a respeito do
tema e o que se pode concluir das opinides atuantes. Apos esta etapa, € necessario
definir quais técnicas serdo aplicadas na coleta de dados e na determinagao da
amostra, a qual deve representar significativamente, favorecendo assim as
conclusées. Por fim, antes da realizagdo da coleta de dados, € necessario definir como
sera feito o registro desses dados e futuramente sua analise (MARCONI; LAKATOS,
2017).

A vista disso, Marconi e Lakatos (2017), aborda que a pesquisa de campo
estuda pessoas, equipes, organizagdes, empresas, no que diz respeito a diversos
pontos da sociedade, o qual pode ser utilizado para aumentar as vantagens e reduzir

as desvantagens acerca das vastas informagdes coletadas.

3.2.3 Pesquisa Documental

Costuma ser utilizada com frequéncia em pesquisas com foco em ciéncias

sociais, similar a pesquisas bibliograficas, no entanto sua diferenga estd nos meios
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em que a pesquisa ocorre, enquanto as pesquisas bibliograficas tem sua base em
livros e revistas, as pesquisas documentais procedem dos documentos
disponibilizados pelas instituicdes de estudo, normalmente tratam-se de dados ainda
nao analisados (MARCELINO, 2020).

Para a execugéo dos diagnosticos, este projeto visa fazer o uso deste tipo de
pesquisa para compreender com mais finco e propriedade as fragilidades
organizacionais, com base nos dados internos da instituicdo e assim possibilitar a

proposicao de estratégias pontuais a empresa.

3.2.4 Pesquisa Mista

A caracterizagdo do método misto, inclui pelo menos dois métodos, um
qualitativo e um quantitativo, onde eles nédo estdo essencialmente ligados a qualquer
padrao de analise. De acordo com Gray (2012), alguns pesquisadores referem-se ao
meétodo de pesquisa mista como terceiro principal abordagem de pesquisa, sendo a

pesquisa quantitativa o primeiro e a pesquisa qualitativa o segundo.

Os métodos mistos ja foram definidos como “a coleta ou a analise de dados
quantitativos e qualitativos em um unico estudo, no qual os dados sao
coletados de forma concomitante ou sequencial, recebem prioridade e
envolvem a integracdo de dados em uma ou mais etapas no processo de
pesquisa (CRESWELL et al., 2003, p.212 apud GRAY, 2012, p.166).

O uso do método misto permite que sejam difundidos paralelamente os dados
a partir de uma amostra para um grupo de individuos, de forma a obter uma visao
abundante e estruturada sobre a o que esta sendo pesquisado. A pesquisa mista
exerce um método objetivo, considerando que o conhecimento & construido com base
no mundo em que se vive (GRAY, 2012).

Figueiredo (2008) apresenta pesquisa mista como quanti-qualitativa, sendo
este um método de analise associado a investigacao, levando a melhor compreensao
do tema em estudo, objetivando a facil interpretagao dos dados.

Nota-se que esse método de pesquisa esta sendo cada vez mais utilizada, pois
integra dois métodos, quantitativo e qualitativo, em apenas um topico, considerando o
que cada um tem de melhor e evitando insuficiéncia de dados (FIGUEIREDO, 2008).
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3.2.5 Pesquisa Survey

Consiste em um método de pesquisa de comparacgao de diversos elementos
em geral, este consiste na aplicagdo de questionarios especificos que busca tanto
informagdes quantitativas como qualitativas, de modo a avaliar a opinido das pessoas
envolvidas. Sera usada neste projeto alinhada junto da pesquisa por amostragem com
foco nos critérios de marketing para administragcdo de pesquisa de satisfacdo do
cliente (MARCELINO, 2020).

Este tipo de pesquisa compila os varios tipos de pesquisa em uma sé analise

de dados, geralmente aplicada por questionarios online (MARCELINO, 2020).

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

As técnicas utilizadas para a coleta de dedos seréo: questionario, entrevista e

observagao.

3.3.1 Questionario

O questionario é a base de toda entrevista a ser realizada, ele reune as
perguntas e possiveis respostas em forma de sentengas ou como achar viavel,
envolve também a faciidade com que o entrevistado ira responder e
consequentemente os dados a serem trabalhados (CRISTIANO, 2017).

Desse modo, o questionario em si ndo possui um s6 caminho a ser seguido, ele
pode e deve ser feito de maneira objetiva e realizavel aos principios que a organizagao
procura. No entanto, € importante seguir uma ordem de pensamento significativa para
gque os dados sejam atendidos com conformidade, visto que a formagéo das perguntas
deve estar voltada ao que é esperado como resposta e consequentemente a clareza
como é entendida pelo entrevistado (SAMARA; BARROS, 2007).

Assim, pode-se concluir que para o questionario atender com maior precisao
ele deve estar pautado em realizar os pré-testes, auxiliando de fato na percepcao que
os entrevistados tem, os resultados e consequentemente o controle pelos quais os
dados passam, dessa maneira, até serem filtrados e analisados para o trabalho da
organizagado (CASTRO, 2006).
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3.3.2 Entrevista

Sera feito uso de entrevistas, uma vez que a coleta de dados se da com base
no contato presencial, neste caso, com a equipe de gestdo da empresa. Esta pesquisa
permite captar dados, subjetividades e comportamentos, desejos e crengas, uma vez

que ocorre por meio de dialogo e conversagao (MARCELINO, 2020).

3.3.3 Observacgao

Observar € aplicar os sentidos fisicos em um objeto para obter um
conhecimento bem claro e preciso. Sem a observacao, o estudo da realidade e de
suas leis seria reduzido a simples conjectura e adivinhagao. De arco com a finalidade
ou a forma que é usada, pode assumir diferentes classificagcdes e demais sentidos
como: tato, paladar e audi¢ao. Para isso € preciso conseguir atribuir valores numeéricos
a tudo que for suscetivel de medida quantitativa no objeto de pesquisa observado.
(BERVIAN, 2007).

A observagao, por si s6, nao é suficiente para constituir os conhecimentos de
que a ciéncia se serve. Sendo a replicabilidade uma nogao fundamental para
a validagao cientifica de todo e qualquer experimento, é necessario que o
resultado da observacdo seja cuidadosamente registrado, processo que
comfigura a técnica cientifica da descricdo (BERVIAN, 2007, p. 44).

Esta técnica de coleta de dados é utilizada para conseguir informagdes que
serdo aplicadas para a obtencdo de determinados aspectos da realidade. E um
elemento basico para a investigagao utilizada na pesquisa de campo, além de ajudar
0 pesquisador a identificar provas a respeito de objetivos sobre os quais os individuos
nao tem consciéncia, “do ponto de vista cientifico, a observagao oferece uma série de
vantagens e limitagbes, como as outras técnicas de pesquisa, havendo, por isso,
necessidade de se aplicar mais de uma técnica ao mesmo tempo” (MARCONI;
LAKATOS, 2017, p. 209).

De acordo com Gray (2012), A observagao nao € apenas o ato de olhar algo e
depois anotar os fatos, ela € um processo complexo de combinacdes que concilia
sensacao e percepcdes. No aspecto positivo, proporciona uma oportunidade de ir
além das opinides das pessoas e das interpretacdes sobre suas proprias atitudes e

comportamentos e de suas agdes na pratica.
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3.4 FORMA DE ANALISE DOS DADOS

Para o desenvolver deste projeto sera feito o uso das metodologias qualitativas
e quantitativas para analise de dados, visto que ambas as formas de analise sdo de
grande valia, enquanto a pesquisa quantitativa analisa documentos e pesquisas com
graficos informativos e numéricos, mensurando matrizes de dados e numeros
estatisticos, a quantitativa ao observa as rotinas de trabalho, equipe e
desenvolvimento dos processos organizacionais além de usar da observagao para
elencar seus resultados (CARDANO, 2017).

A diferenga entre ambas as pesquisas de analise de dados se da dependendo
do objetivo da pesquisa. Enquanto a pesquisa quantitativa esta presente
predominantemente nas ciéncias exatas, diretamente ligada a numeros, a pesquisa
qualitativa esta ligada a ciéncias humanas, sociais e comportamentais e explora uma
metodologia descritiva, deixando os quesitos estatisticos para segundo plano
(CASARIN, CASARIN, 2012).

Esta analise fara um compilado dos métodos anteriormente citados da seguinte
maneira: por amostragem (tendo-se o interesse de propor a aplicacdo de um
questionario com fins no planejamento de marketing que apontem quesitos como nivel
de satisfagdo das entregas e qualidade dos produtos entregues aos clientes). Esta
pesquisa sera sugerida no modelo survey (online), analisando os resultados de
maneira quantitativa e qualitativa.

Além de fazer o uso de questionarios, entrevistas e observagdes para a
elaboragcao de uma analise SWOT. Caracteriza-se também este projeto como um
estudo de campo, uma vez que a Loja da Maria, até o presente momento n&o havia
passado por nenhum tipo de estudo e prospecgdo de novas estratégias de
desenvolvimento. Bem como a leitura documental de alguns relatorios apresentados

pela empresa.
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4 ESTRUTURAGAO DA ORGANIZAGAO

4.1 DIAGNOSTICO DE SEGMENTO

Nosso primeiro contato com a empresa Loja da Maria foi no dia 17 de agosto
de 2021, no Senac Porto Unido, onde foi aplicado um questionario aos empresarios,
afim de conhecer a histéria da empresa, bem como as suas necessidades.

A empresa esta ha 33 anos no mercado, inicialmente fundada e administrada
pela Maria que posteriormente passou a administracdo da empresa para sua filha
Débora. Atualmente a Loja da Maria tem sede propria, tudo devido ao sucesso,
carisma e comprometimento que a empresa tem com os colaboradores e também com
os clientes.

O setor administrativo € gerido pelo Henrique, uma vez que Débora volta sua
atencao total aos clientes, criando assim conexdes e fidelizagbes. Ambos atuam como
setor de gestdo de pessoas da empresa, considerando as decisdes e contratagdes.
Além disso, toda a parte de compra, divulgagcdo da empresa e dos produtos e também
entrega aos clientes é feita pelos gestores.

Atualmente a empresa conta com cinco funcionarias, um freelancer (antiga
funcionaria que vem auxiliar nas vendas em momentos pontuais como finais de
semana ou datas comemorativas), e os dois gestores.

Pbde-se perceber que devido a interagcdo com as redes sociais, feita pela
gestora e também pelas colaboradoras, a loja consegue realizar grande parte das suas
vendas através deste meio, seja pelos grupos de WhatsApp ou Instagram, ondeos
clientes ficam cientes de 90% das pegas que séo vendidas na loja, sejam elas roupas,
calgados, acessorios e artigos para decoragao.

Dentre alguns questionamentos foi pontuado a deficiéncia no controle
financeiro da empresa, no que diz respeito a compra de mercadorias, margem de
lucro, precificagao dos produtos e também o fluxo de caixa. A loja esta implementando
um sistema de vendas, o qual também auxiliara nestes quesitos pontuados,
considerando que o fluxo de caixa anteriormente anotado em um livro, ndo era
possivel obter total controle das entradas e saidas, hoje ja sistematizando consegue-
se ter esse controle fiel, podendo ser delegada a fungao para uma das colaboradoras,
nao dependendo somente do gestor.
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Relacionado a isto, também foi observado que ndo ha uma separagao entre a
pessoa fisica e juridica, onde os proprietarios ndo possuem pré-labore, e fazem
retiradas diretamente do caixa da empresa.

Observou-se também que a empresa nao possui conhecimento da
concorréncia, sendo assim nao tem certeza também do nicho de mercado que atende,
bem como o publico-alvo, desta forma aplicou-se uma pesquisa de satisfagao para
avaliar o segmento e o publico-alvo que a Loja da Maria atende.

O processo de compras € realizado de duas formas, sendo presencial quando
a gestora viaja até as lojas para escolher as pecas e fazer os pedidos de acordo com
a experiéncia e a procura das clientes da loja, e também online, quando s&o pecas de
reposicao que estdo com baixo estoque, para que semanalmente a loja receba
mercadorias novas e atraia os clientes.

Outro ponto importante que foi abordado € o controle de estoque, o qual néo é
feito de forma assertiva, uma vez que os produtos sdo cadastrados no sistema por
classe, ndo sendo possivel saber a quantidade de cada modelo, o tamanho, a cor,
dificultando na hora da compra. Hoje € utilizado de anotagées em um caderno, sendo
que quando a vendedora percebe a falta ou a baixa quantidade de um determinado
modelo ou tamanho de produto, ela anota para que os gestores tenham conhecimento
e possam fazer nova compra.

As colaboradoras ndo tem uma descrigdo de cargos estabelecida, elas atuam
conforme a necessidade da empresa, tendo escalas basica para limpeza, iluminacao
da vitrine, fechamento de janelas, entre outras fungdes desemprenhadas juntamente
com a funcéao principal, vendas, através de uma escala, onde todas participam de
forma igual.

Os clientes criam vinculos com as vendedoras e com a empresa, uma vez que
sdo chamados pelo nome, recebem toda a atencdo durante a sua presencga na loja,
por parte das colaboradoras, e isso gera feedbacks positivos para a organizacao.

Utilizou-se a analise SWOT para mapear forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas relacionadas a empresa, com na entrevista, observacdes e estudo sob a
empresa, buscando caracteristicas que possam auxiliar no seu desenvolvimento. Essa
analise é dividida em duas partes, sendo o ambiente interno, identificando os pontos
fortes e fracos da loja, e 0 ambiente externo, onde encontramos as oportunidades e

ameacas, como apresentado no quadro abaixo:
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Figura 2 — Analise SWOT - Forgas e oportunidades

Localizagdo geografica;
Carisma e energia da gestao;
Vinculo e vasta cartela de clientes;
Guloseima de cortesia sabados;
Implementagao de sistema de vendas;

Vendas online;
Ativacao do site da loja;
Estruturacao do marketing;
Definicao do publico alvo;
Ampliacao da cartela de clientes;
Pés vendas.

Cartdo da loja;
Variedade das pecas;
Carro de entregas;
Feedback positivo dos clientes.

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Dentro do ambiente interno, verificou-se que a Loja da Maria possui inumeras
forcas, o que da a empresa mais credibilidade perante o mercado e aos varios clientes
fidelizados. A localizagdo da empresa € um ponto marcante, uma vez que esta situada
em uma regido de facil acesso, com uma sala comercial de esquina.

A loja trabalha com uma grande variedade de pecas, e também possui um carro
para fazer entrega de mercadorias. O carisma e energia da gestao € outro fator que
atrai diversos clientes, sempre buscando oferecer algum diferencial, como a mesa de
doces montada aos sabados.

Esta sendo realizada a implementagdo de um sistema de vendas dentro da loja,
onde facilitara no dia a dia para as vendedoras e também agilizara o atendimento para
os clientes. Outro ponto € o cartdo de crédito da loja, e a facilidade na forma de
pagamento das compras, sendo um atrativo.

Englobando todos estes pontos, a empresa recebe muitos feedbacks positivos
dos clientes, o que torna a Loja da Maria mais solida no mercado.

Algumas fraquezas também foram identificadas, porém elas fazem parte do
processo administrativo da empresa e nao estdo diretamente ligadas aos clientes.
Dentre elas, podemos citar a inexisténcia de um gerente de loja, que possa assumir a

responsabilidade na auséncia dos gestores, como apontado no quadro abaixo:
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Figura 3 — Analise SWOT - Fraquezas e ameagas

Conexado da pessoa fisica e juridica;

o : Forte concorréncia no ramo;
Inexisténcia de um gerente de loja;

Reconhecimento da concorréncia.;
Instabilidade do mercado financeiro;
Baixo poder de compra dos clientes.

Fragilidade nos processos financeiros;
Controle e quantidade de estoque;
Caréncia de missao, visao e valores.

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Também pdde-se notar a falta de um processo de compras e controle de
estoque, que funcione de forma assertiva, para que nao faltem pecas no setor de
vendas e nem sobrem pecgas desnecessarias no estoque.

No que diz respeito ao processo financeiro, notou-se que os gestores nao
possuem pro-labore, sendo assim fazem retiradas direto do caixa da empresa para
cumprir com suas obrigagdes pessoais. A empresa nao possui um controle financeiro
minucioso, uma vez que nao sabem exatamente quais os custos da mercadoria para
precificagao dos produtos, entre outros fatores.

A empresa também n&o possui missao, visdo e valores, os quais tem por
objetivo estabelecer a identidade e o propédsito do negoécio, sendo de suma
importancia para direcionar a tomada de decisdes pelos gestores, deixando claro o
caminho a ser seguido e onde a empresa almeja chegar.

Ja no ambiente externo, notou-se que a empresa tem grandes oportunidades a
serem exploradas, uma vez que ja possuem um dominio de site préprio para futura
estruturagdo e um e-commerce, podendo assim ampliar ainda mais a sua cartela de

clientes, atingindo publicos de diversas cidades e regides.

79



Também pode ser estruturado o marketing da empresa, fazendo com que tenha
mais engajamento nas redes sociais, definindo o publico alvo para atingir as pessoas
certas com as agdes.

E necessario também fazer uso do pés venda, onde os clientes sdo contatados
apds a compra para saber a satisfacdo com o produto, atendimento, e se é necessario
mais alguma mercadoria, podendo converter em novas vendas, atual ou futura.

Foram pontuadas algumas ameacas no segmento, sendo a falta de
conhecimento da concorréncia direta, sabendo-se que existe, mas ndao quem sao, da
mesma forma que tem ciéncia que essa concorréncia tem forga no mercado.

Outro ponto € a instabilidade do mercado financeiro, onde os juros se tornam
muito altos para a empresa que necessita comprar a prazo, nao podendo ser
repassado em sua totalidade aos clientes, que muitas vezes compram na loja pelo
custo dos produtos nao ser abusivo, e também nao tem um poder de compra tao

grande.

4.2 DADOS DO EMPREENDIMENTO

Razao social: Debora Fernandes Heppner — Eireli

Nome fantasia: Loja da Maria

CNPJ: 80.154.099/0001-15

Endereco: Rua Expedicionario Edmundo Arrabar, n°1546 - Santa Rosa, Porto
Unido - SC, 89400-000

Numero De Funcionarios: 6

Tamanho da sala comercial: 385m?

4.3 ANALISE ESTRATEGICA

As partes que seguem irdo tratar das proposi¢goes elaboradas para a Loja da
Maria. Foi realizado, através da analise SWOT, o diagndstico do segmento para
entender as oportunidades e também as necessidades da empresa.

Dentro do plano de gestao de pessoas, desenvolveu-se um organograma atual
e futuro da empresa, e também missado, visdo e valores, os quais puderam ser

estruturados juntamente com os gestores.
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Elaborou-se também um formulario de descricdo e analise de cargos. O
processo de recrutamento e selegdo, além de serem descritos através de um
fluxograma e desenvolvido para cada etapa do processo, um formulario para auxiliar
na organizagao do processo, sendo eles: desenho da vaga, divulgagdo da vaga,
retencdo e triagem dos curriculos, entrevistas, testes praticos, bem como devolutiva
aos candidatos.

Foi proposto um modelo de treinamento e desenvolvimento, juntamente com o
Levantamento das Necessidades de Treinamento (LNT), ligadas as estratégias de
endomarketing.

Do mesmo modo foram trabalhados dentro do plano estratégico de finangas,
ferramentas como markup, ponto de equilibrio e margem de contribuigédo, auxiliando
diretamente na correta precificacdo das mercadorias e gestao financeira da empresa,
0 que tornou possivel, a sugestdo de uma planilha para ser utilizada posteriormente
na precificagdo dos demais produtos.

Outro quesito proposto, foi dentro do plano de marketing, onde foi realizado um
planejamento para as midias sociais, por meio de uma analise das redes sociais da
empresa para fazer tais proposigdes. Sugeriu-se a utilizagdo de propaganda em teldes
e outdoors, realizou-se a estratégia de cliente oculto para avaliar o atendimento pelas
colaboradoras da empresa, bem como foi realizada uma pesquisa de satisfagcao dos
clientes.

Também foram abordadas algumas diretrizes dentro dos processos da

empresa, como a logistica, o processo de compras e estocagem das mercadorias.

4.3.1 Plano Estratégico em Gestao De Pessoas

4.3.1.1 Diretrizes estratégicas: Miss&o, Viséo, Valores e Organograma (Atual e Futuro)

4.3.1.1.1 Missao, Visdo e Valores

A estratégia para elaboragéo e sugestao da estruturagédo das diretrizes missao
visao e valores da empresa, consistiu em reunir toda a equipe operacional e gerencial
para uma atividade pratica. A equipe teve esta abertura e no dia 22 de novembro de

2021 aconteceu a atividade.
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A equipe foi até a loja para fazer uma dinamica com as colaboradoras, onde a
ideia foi reunir as informacdes de uma maneira bem descontraida para a elaboracao
das diretrizes de missao, visao e valores da organizagao. Toda a equipe da loja se
mostrou bem participativa e interessada no assunto, todas deram ideias e
complementos durante as conversas, e de um modo natural e extrovertido foi possivel
perceber a alegria e a disposigdo no olhar de cada uma com o sentimento de total
entrega ao momento.

A reuniéo foi feita no espago central da loja onde todos puderam se acomodar
no chdo com tapetes de uma maneira bem confortavel e com objetivos em comum “o
desenvolvimento da organizagao”, assim pode-se fazer perguntas que as fizessem
pensar e dar uma resposta bem objetiva ao que a empresa faz de melhor, como age,
como €&, e pelo que é reconhecida.

Os materiais a serem utilizados foram: uma caixa de som, trés cartolinas,
canetas diversas e post it’s (papeis coloridos auto colantes). O tempo de duragao
desta aplicagao foi de 50 minutos.

Iniciou-se com apresentagao da equipe, e para criar vinculo, quebrar o gelo do
primeiro contato e propiciar e um ambiente de maior descontracdo, a equipe propbs
uma danga com os colaboradores, com uma musica animada conhecida por todos.

Os colaboradores foram extremamente participativos, e demonstraram animo
no decorrer das atividades. A coreografia e os comandos foram dados pela equipe de
alunos. Ao fim da musica, todos os participantes foram convidados a sentarem-se no
chéao, ao invés de fazerem o uso de cadeiras e mesas de maneira tradicional, o intuito
disso foi fazer com que todos os participantes se colocassem em situagdes diferentes
do convencional os estimulando a pensar ‘fora da caixa’.

Um dos académicos iniciou as falas dando embasamento tedrico ao que diz
respeito a missdo de uma empresa, e sua importancia em trazer consciéncia a tudo
aquilo que a empresa entrega, oferece e sua parcela de importancia para a sociedade.

Todas as vezes que 0s académicos pronunciavam as palavras “missao, visao
e valores”, os colaboradores recebiam o comando de que precisavam repetir a palavra
e um gesto que simbolizasse para eles aquele conteudo. Esta estratégia apoiou a
fixacdo das informacdes, criando memdrias para que sempre que ouvirem ou fizerem
os gestos lembrem-se do conteudo e de sua aplicagao pratica.

Para a representacdo da missao organizacional os colaboradores elencaram

0s seguintes conceitos:
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Quadro 1 - Missao

Roupas e decoracgdes — Satisfacdo - Exceléncia em atendimento — Conexao
— Criatividade — Conteudo - Precgo justo — Reconhecimento - Tratamento com

igualdade - Alegria - Produtos de qualidade.

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Como viséo para a empresa, de onde esperam chegar ou se ver a longo prazo

os colaboradores e gestdo pontuaram os quesitos apresentados a baixo:

Quadro 2 - Visao

Satisfazer — Fazer a diferenga no universo — Ter autoridade e presenca —
Fidelizacdo — Impactar pessoas — Inovagao — Reconhecimento — Criatividade

— Atendimento — Impactar pessoas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Com relagcdo aos principios de valores organizacionais, tudo aquilo que a

empresa acredita ser bom, util e desejavel, os seguintes valores foram levantados:

Quadro 3 - Valores

Entusiasmo — Envolvimento — Comprometimento — Trabalho em equipe —

Verdade e credibilidade — Iniciativa e agilidade — Criatividade - Escuta ativa

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Ao encerramento da atividade agradeceu a empresa pelo espaco, tempo e
participacao, finalizando com um grito de entusiasmo. Todos uniram suas maos em
roda como se estivessem iniciando uma partida de vélei, antes de gritar “1,2,3 Loja da
Maria”, que foi o grito escolhido, cada participante precisava falar uma palavra quemais
havia sido marcante durante a apresentacéo, ou até mesmo uma palavra positivade
animo e incentivo.

Por fim os académicos levaram um bolo em agradecimento a equipe. E todos
esses momentos serviram como base para que a proposicao da missao, visao e

valores da empresa fosse construida.
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Pode-se observar que a equipe por inteira tem uma energia, animo e auto astral
admiraveis. Toda equipe é reflexo fiel do perfil da gestora, o que faz do clima
organizacional algo extremante leve e caracteristico da empresa.

Contudo, a sugestdo dessas diretrizes entdo apresentadas no apéndice A —
Missao, Visao e Valores. A missado consiste na base da organizagao, € aquilo que a
empresa oferece todos os dias, por isso foi colocada abaixo na imagem. Os valores
sdo os principios, simbolizados como degraus na imagem, fazendo alusdo a
movimento do trabalho com base em cada um dos principios, além de que sao os
valores o método de conduta necessario para que a empresa atinja sua visao,
colocada mais ao topo da imagem, representando a diregao pela qual a empresa deve
seguir em busca constante.

Que este quadro possa ser impresso e disponibilizado para visualizagdo de
todos reforcando o que é a Loja da Maria, o que oferece, como trabalha, onde quer

chegar e como se comporta.

4.3.1.1.2 Organograma

Analisando a empresa Loja da Maria atualmente, também foi possivel analisar
que a organizagao possui algumas areas como a direcdo e administracdo com
fragilidades em pensamento e gerenciamento sistémico em sua situagdo, comandada
por dois proprietarios, sendo eles 0 meio de comunicagao e informagéao de toda a loja,
percebe-se que o setor operacional comandado pelo proprietario € somente ligado a
ele, fazendo-se o controle de todo o caixa da empresa, até mesmo a logistica, ao qual
depende do mesmo para fazer as entregas.

A empresa também conta com o setor comercial, controlado pela proprietaria,
a qual comanda toda a parte de compra das mercadorias e marketing via redes
sociais. Sao feitas viagens para compras e algumas pegas 0s proprios proprietarios
levam consigo, com objetivo de minimizar custos com deslocamento. Assim que as
mercadorias chegam na loja, logo sdo divulgadas nas redes sociais, alcangando os
mais diversos clientes. A loja conta com muitas variedades de roupas, porém com
poucas opcdes, assim, somente 0 que se encontra nos suportes esta disponivel,

deixando a desejar para aquele cliente que procura um tamanho diferente.
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Figura 4 — Organograma Atual

Diregdo

Operacional Comercial

Caixa Logistica Vendas Compras Redes Sociais

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Analisando as areas da empresa atualmente, € possivel discorrer que para uma
boa administracdo sera preciso algumas melhorias e até mesmo adicionar novas
fungdes dentro desta organizacdo, atualmente a empresa nao contempla de um
auxiliar ou gerente, contando somente com o proprietario que se ocupa muito em
tarefas que poderiam ser exercidas por um terceiro membro. Diante disto, nossa
proposta considera a contratagdo de uma pessoa que ira exercer a parte
administrativa, sendo responsavel por atender e direcionar a area de recursos
humanos, compreender como anda a situagao financeira da empresa e o caixa da
mesma.

Pode-se considerar que a partir desta compreenséo, o setor operacional n&o
estara sozinho, podendo contar com seu subordinado nas demais tarefas, assim, o
proprietario responsavel por dirigir este setor, podera administrar esta area com mais
atencao, controlando toda a parte de logistica, compras e estoque do negdcio.

Voltado para a area comercial, que antes exercida pela proprietaria, tomada
pela sua vontade de fazer parte do todo, ocupava a funcéo de compras e estoque de
mercadorias, agora ela em sua melhor posicédo, atende o que mais gosta de fazer,
estar perto dos seus clientes, desde a divulgagado dos seus produtos até as vendas,
nao deixando de lado sua esséncia, mas fazendo o que sabe fazer de melhor, divulgar

a sua loja e atrair novos clientes para perto.

85



Figura 5 — Organograma Futuro

Direcdo
Operacional Comercial Administrativo

— 1 [ ]

Logistica Compras Estoque Marketing Vendas Financeiro-Caixa Recursos Humanos Contabilidade - DP

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

4.3.1.2 Descrigao e Analise de Cargos

A descrigdo e andlise de cargos auxilia na contratacdo e movimentagdo dos
colaboradores, de acordo com o perfil desejado e as necessidades do empregador,
esta estratégia auxilia de base para diversos processos como: recrutamento e
seleg¢do, manual do colaborador (este tipo de manual € um documento interno que tem
o intuito de nortear o funcionario em suas atividades e desempenho esperado durante
a execucao de seu trabalho), treinamento e desenvolvimento, avaliacdo de
desempenho dentre outros processos na gestao de pessoas.

Para qualquer fungao dentro da loja da Maria, a descricdo de cargos deve estar
bem clara, uma vez que o funcionario devera entender exatamente o que ira fazer e
quais serao suas responsabilidades. No entanto, hoje a empresa n&o conta com uma
descricao de cargos sendo que essa se faz necessaria para que seja repassada aos
novos colaboradores e apoie em outros processos no decorrer deste trabalho citados.

A descricao precisa atender a alguns quesitos como:
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e Descricdao do cargo deve ser clara e levar em conta os deveres, tarefas e
responsabilidades do ocupante, como, em quanto tempo e em qual momento,
como deve ser executado o trabalho e quem deve exerce-lo.

e Determinar todos os requisitos qualificativos, as responsabilidades envolvidas
e as condic¢des exigidas pelo cargo para seu desempenho adequado.

e A descrigao do conteudo do cargo deve possuir suas principais atividades.

e Contar com o auxilio do organograma nesta analise, onde s&o definidos os
postos dos cargos de maneira hierarquica de responsabilidades e de
subordinagéo.

e Topicos e escala das atividades que serao desenvolvidas por cada um.

A equipe sugere um modelo de descricdo de cargo que apoiara a empresa na
construcao deste processo, nele sdo abordados diversos quesitos como: natureza do
cargo, suas especificagdes, objetivos que o cargo precisa entregar, formagéo técnica
necessaria, conhecimentos obrigatorios, tempo de experiéncia necessarias para o
cargo, habilidades desejaveis, responsabilidades que o cargo exige, atividades e
tarefas executadas bem como os resultados que esperam ser alcangados.

Esta descricdo pode ser sumaria de forma resumida e detalhada de maneira
mais completa, esta ultima é a qual se propde para a Loja da Maria. Sugere-se que 0s
gestores preencham o formulario apresentado no apéndice B — Descri¢do de Cargos,
com suas consideracoes, observagdes, pesquisas online em sites oficiais como: CBO
- Busca por Titulo - 5.1.7 (mtecbo.gov.br), a fim de efetuar umalinhamento das
exigéncias internas préprias da organizagao, como também obrigatoriedades contidas
na (CBO) Classificagao Brasileira de Ocupacgdes.

E imprescindivel que haja a participaco e flexibilidade dos colaboradores das
fungdes, para que a descri¢cao seja rica de detalhes, para tanto podem ser convidados
a responderem alguns quesitos presentes no formulario, a fim de complementar
informagdes que podem passar despercebidas pelos gestores, como o caso de
algumas atividades e tarefas basicas do dia a dia de trabalho. Isso faz com que a
descricdo de cargos se torne multidisciplinar e alinhada com o ambiente

organizacional.

4.3.1.3 Processo de Recrutamento e Selegdo
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Como o meio de interagdo com o publico é feito por parte pelas redes sociais

como Instagram, a empresa deve adotar algumas medidas de formalidade em

questdes sobre vagas de emprego em seu processo de recrutamento, sendo que elas

devem possuir todas as informagdes necessarias da determinada vaga e os critérios

que o candidato deve possuir, para que assim soO sejam selecionados os verdadeiros

interessados.

Publicacdo da vaga deve ser formalizada e conter todas as informacdes
necessarias, desde os critérios que a vaga exige, fun¢des do cargo e também
contato e localizagao da empresa.

Fazer um bom roteiro de entrevista.

Divulgar no mercado as oportunidades que a organizagao pretende oferecer
para as pessoas que possuam determinadas caracteristicas desejadas.

Atrair o candidato cujo perfil € compativel com os requisitos do cargo.
Conhecer o desenho de cargos, a analise e a descricdo do cargo e o
mapeamento de competéncias.

Com base na identificagcdo dos requisitos do cargo e das competéncias
buscadas no profissional, o recrutador podera se comunicar da maneira correta
com seu publico-alvo e atrair profissionais qualificados, com os requisitos

necessarios para o cargo.

Sendo assim, a partir de ter os candidatos interessados pela vaga, o recrutador ira

selecionar os melhores que atendam as expectativas da vaga, tais como a esséncia

que demonstra, boa comunicagao e interagao, agilidade e multifuncionalidade para a

funcao.

Selecionar os candidatos que mais se encaixam a aquela vaga, fazer uma
fitragem e analise das qualidades que cada um possui a partir do
comprometimento com a organizacéo.

Comparar os candidatos e suas competéncias, e ver qual melhor se encaixa no
perfil da vaga, a equipe e a cultura da organizagéo.

As entrevistas, provas de conhecimento ou de capacidade, testes psicolégicos,
testes de personalidades para cargos estratégicos, e técnicas de simulagao

para cargos operacionais.

Para facilitar todo esse processo de recrutamento e selegdo, sugere-se que a

empresa siga o seguinte a representagao pratica apresentada no fluxograma abaixo:
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Figura 6 — Fluxograma Recrutamento e Seleg&o

Retengdo e

triagem dos Entrevistas
curriculos

Devolutiva ao

Desenho da Divulgagdo da

Testes praticos

vaga vaga candidato

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

4.3.1.3.1 Desenho da Vaga

Ao analisar a necessidade de uma nova contratag&o ou reposi¢gao de uma vaga,
€ de suma importancia que a empresa faca o desenho da vaga, este é o primeiro
processo. Este desenho é uma representagao escrita do perfil que a vaga precisa
atender. Neste caso a descricdo de cargos pode ser usada como base para este
processo, caso a descricdo de cargos nao esteja concluida, propdem-se em anexo o
preenchimento do modelo apresentado no Apéndice C — Desenho da Vaga.

As informacgdes pertinentes para esta etapa sdo: nome do cargo, carga horaria,
valor do salario base fornecido, se € um cargo comissionado ou n&o e quais beneficios
a empresa oferece. Além de atribuicbes importantes como € o caso do objetivo do
cargo, conhecimentos técnicos e qualificagbes obrigatorias ou desejaveis, tempo de

experiéncia necessario, bem como habilidades comportamentais desejaveis.

4.3.1.3.2 Divulgacao da vaga

Tendo o desenho da vaga em maos, passa-se para a segunda etapa, o
processo de divulgagdo da vaga, podendo esta ser uma vaga interna (quando a
empresa tem a intencdo de reter e possibilitar a vaga a um colaborador da
organizagao), ou a vaga externa (quando o interesse e necessidade da empresa é
contratar alguém de fora da empresa).

Com estas informagbes definidas, faz-se necessario escolher o meio de
comunicacéao a ser divulgada, seja nas redes sociais Facebook e Instagram, as quais
a empresa faz uso frequente, ou em determinados casos fazer o uso de outros meios,
como divulgagdo em radio, carros de som, agéncias de emprego e teldes, por
exemplo.

Em apéndice D — Divulgagao da Vaga, a equipe faz a sugestdo de um modelo

pronto para ser publicado. Sugere-se também que a empresa monte um texto com
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uma chamada breve, de modo a explicar informag¢des que na publicagdo ndo sao

citados.

4.3.1.3.3 Retencao e Triagem dos Curriculos

O processo de retencao e triagem dos curriculos consiste no recebimento dos
curriculos, sejam estes de maneira fisica ou digital. Sugere-se que independente da
forma pela qual os curriculos cheguem até a loja, estes sejam cadastrados dentro de
um banco de dados ou banco de talentos de digital, como apresentado no apéndice E
— Banco de Talentos, de facil acesso e compreenséao.

Também neste processo é feita uma primeira triagem, onde os curriculos que
nao se enquadram para a vaga divulgada s&o arquivados para alguma oportunidade
futura, e os curriculos que se enquadram para a vaga sédo contatados via e-mail ou
telefonema, como a empresa preferir, a fim se apresentarem para o processo de
entrevistas.

Caso o curriculo ndo seja selecionado para entrevista neste momento, sugere-

se a seguinte mensagem:

Figura 7 — Devolutiva Selegao

Bom dia, Nome do Candidato, como vai? Esperamos que bem.

Somos da Loja da Maria, recebemos seu curriculo e informamos que neste
primeiro momento ndo possuimos vagas em que seu perfil se enquadre, no
entanto, ficaremos com seu curriculo para novas oportunidades.
Agradecemos seu contato e disposi¢cdo, desejamos a vocé boa sorte em
sua busca.

Atenciosamente.

Nome do entrevistador
Equipe Loja da Maria
(042) Telefone

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Caso o curriculo seja selecionado para entrevista, sugere-se que a empresa

use o seguinte modelo para contatar os candidatos:



Figura 8 — Devolutiva Selecéo

Bom dia, Nome do Candidato, como vai? Esperamos que bem.

Somos da Loja da Maria, recebemos seu curriculo e gostariamos de
conhecer melhor seu perfil. Caso seja de seu interesse fazer uma entrevista
conosco estaremos atendendo no dia XX XX XXX (dia da semana), as
00:00h em nossa loja, Rua Expedicionario Edmundo Arrabar, n°1546 -
Santa Rosa, Porto Uni&o.

Atenciosamente.

Nome do entrevistador
Equipe Loja da Maria

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

4.3.1.3.4 Entrevistas

Para o processo de entrevista propdem-se um formulario, como apresentado
no apéndice F — Formulario de Entrevistas. Alguns campos de questionamento podem
ser pintados para facilitar a visualizacdo e analise futuras, como por exemplo se a
pessoa possui filhos ou ndo e com quem os deixaria em caso de precisar trabalhar,
além de grau de escolaridade.

O intuito da entrevista é obter o maximo de informacdes do candidato possiveis,
a fim de compreender se seu perfil se enquadra para a vaga ou nao.

Estas informagdes variam de pessoais com quesitos como idade, filhos, uma
breve apresentagao sobre o candidato, suas potencialidades e pontos a melhorar, bem
como questdes de seus conhecimentos sobre a empresa, se o candidato € um cliente
ou ndo, o que ele espera da vaga, seus conhecimentos e entregas passadas se
houverem outras experiéncias. Sem esquecer de questdes como os motivos que o
levaram a sair dos empregos anteriores.

Para finalizar a entrevistas sugere-se abrir um espaco para que o candidato
questione caso tenha alguma duvida, e sempre agradecer a ele por sua
disponibilidade em fazer a entrevista.

Criou-se também um campo para observagdes caso algum ponto seja
levantado na entrevista além dos citados nas perguntas. Dois quadros com os titulos
aprovado e reprovado, existem no formulario para serem pintados pelo entrevistador,

isso facilitara a visualizagao das entrevistas.
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4.3.1.3.5 Técnicas de Simulacdo

A organizacao precisa ter critérios bem definidos e claros sobre o que precisa
ser analisado no candidato na hora da entrevista. Para que este processo tenha maior
efetividade, sugere-se alguns de simulagéo pratica a serem feitos dentro do processo
de selecdo. Caso a empresa nao possua seus critérios de avaliagdo em um primeiro

momento, a equipe propode sugestodes:

Técnicas de Simulagéo: Cargo de Vendedor

O uso de dindmicas para analisar se os candidatos a vendedores possuem
performance em situagdes praticas, tem a finalidade de entender o grau de criatividade
por parte do vendedor em situacdes adversas, bem como descobrir e experimentar
novos comportamentos durante as simulagdes. Estas estratégias possibilitam a
anadlise de uma performance completa. Ao cargo de vendedor as técnicas de

simulagao sao as seguintes:

e Dinédmica do WhatsApp

O candidato tera que enviar um audio de 1 minuto para um numero de telefone
indicado pela empresa, com o intuito de vender um produto e citar todos os seus
beneficios e qualidades, este produto pode ser algum de vendas da empresa. O
vendedor deve ser claro, espontaneo e criativo, como por exemplo: “Ola Julia, tudo
bem? Aqui é fulano da loja da Maria. Esta calor hoje né?! Gostaria de te contar um
pouco sobre nossa linha de blusinhas para o verao (...)". Alguns pontos serao levados
em consideragdo, bem como a comunicacdo, a duragdo do audio e clareza, a

criatividade e também o dominio do assunto.

¢ Dinamica de Entrevista Invertida

Esta dindmica consiste em proporcionar ao candidato se comunicar com um
vendedor que ja faz parte da empresa, através de uma ligagdo, com duragao de
15 minutos, essa entrevista visa fazer perguntas em relagdo ao dia a dia e obter
informagdes com interesse na empresa. Nessa dindmica o candidato para
vendedor se mostra criativo em relagdo as perguntas que ira fazer ao outro e

depois € considerado em relagcdo aos seus potenciais e habilidades a desenvolver.
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e Dinamica do Paredao Com Talentos do Time

Esta estratégia reune 5 pessoas de diferentes areas da empresa com o intuito de
realizar perguntas aleatérias e criativas para o candidato em questdo, como por
exemplo: O que vocé gosta de fazer para se divertir? O que te deixa mais feliz para
trabalhar em um dia de chuva? Vocé acredita que suas vendas sao bem sucedidas?

E uma dinamica interessante para saber quais sdo realmente os interesses do

candidato na empresa e suas verdadeiras intengdes a longo prazo.
Técnicas de Simulagéo: Cargo de Operador de Caixa

Aplicar testes podem ser de grande valia a encontrar a pessoa ideal e com perfil
qualificado para a vaga. Existem alguns testes especificos voltados a cada cargo, e
por exemplo, a fungédo de operador de caixa:

Sugere-se 0 uso de testes técnicos, usados como ferramenta de auxilio a
conhecimentos especificos exigidos pelo cargo, como por exemplo, o uso do Excel,
planilhas, idiomas e finangas, para este ultimo critério sugere-se que a empresa
possibilite ao candidato a contagem de numerarios, podem ser usadas espécies
verdadeiras ou falsas, o intuito € analisar a habilidade, atencdo e agilidade do
candidato. Apresenta-se em Apéndice G — Teste de Simulagdo Operador de Caixa,

um modelo de questionario avaliativo também.

4.3.1.3.6 Devolutiva ao Candidatos

Esta acdo, embora possa parecer simples, demonstra importancia com o
candidato. A seguir um modelo de devolutiva ao qual o candidato nao foi aprovado
para a vaga:
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Figura 9 — Devolutiva Entrevista

Bom dia, Nome do Candidato, como vai? Esperamos que bem.

Somos da Loja da Maria, gostariamos de agradecer sua participagao em
nosso processo seletivo, salientamos que seu perfil ndo foi selecionado no
momento, entretanto manteremos seu curriculo em nosso banco de dados
para oportunidades futuras. Desejamos também boa sorte em sua busca.
Atenciosamente.

Nome do entrevistador
Equipe Loja da Maria
(042) Telefone

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Sugere-se também a seguinte devolutiva para aprovacéo de um candidato:

Figura 10 — Devolutiva Entrevista

Bom dia, Nome do Candidato, como vai? Esperamos que bem.

Somos da Loja da Maria, gostariamos de agradecer sua participagao em
nosso processo seletivo, e também parabeniza-lo(a), seu perfil foi
selecionado para a vaga de Nome da Vaga. Pedimos que nos procure
pessoalmente durante o dia de hoje XXX XX XXXX, para que possamos dar
sequéncia em seu processo de admisséo.

Atenciosamente.

Nome do entrevistador
Equipe Loja da Maria
(042) Telefone

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Estas devolutivas também podem ser feitas via telefonema, contendo as

mesmas informagdes descritas nas mensagens acima citadas.
4.3.1.4 Treinamento e Desenvolvimento
Se a organizagao procura desempenho de seu pessoal, é preciso que alguns

métodos sejam aplicados, assim como motivagdes e treinamentos também. Em vista

disso, para que as vendedoras continuem se saindo bem e se aperfeicoando ainda
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mais no atendimento e nas vendas, € preciso que o treinamento dessas funcionarias
seja acompanhado com toda aten¢do em relagédo aos objetivos que se quer alcancar.
Primeiramente, o treinamento devera ser feito em um momento fora do horario
de trabalho, bem como antes do inicio das atividades, uma vez que depois do trabalho
todos estariam cansados, entdo ajustar este horario pela manha como treinamentos
toda semana juntamente com reunides e debates de melhorias, poderia contribuir
muito com a organizagao e o bom convivio de todos.
Ao treinamento:
¢ Treinamento pela manha (antes do trabalho).
e Propor reunides e debates para melhorias e bom convivio de todos.
e Aperfeicoar a formacao profissional da pessoa, fazendo com que ela adquira
um maior conhecimento em sua area de atuagdo, bem como conhecer o
negocio, a missao, os principios e valores da organizagao.
e Permitir ao colaborador especializagdo em uma funcao especifica, podendo
otimizar os resultados de seu trabalho; o treinamento contribui para atrair e
reter os profissionais; oferecer a pessoa atualizacdo, aperfeicoamento e
desenvolvimento das competéncias, conhecimentos, atitudes e habilidades,

preparando-as para assumir novas fungdes e cargos.

Ao desenvolvimento:

e Propor acdes planejadas de mudanca, de forma a aprimorar a efetividade da
organizacao e aumentar a satisfagcado dos colaboradores.

e Valorizar o crescimento humano e organizacional, processos colaborativos e

participativos e um espirito investigativo.

4.3.1.4.1 Levantamento das Necessidade de Treinamento

Se a organizagao procura desempenho de seu pessoal, é preciso que alguns
métodos sejam aplicados, assim como motivagdes e treinamentos também. Em vista
disso, propdem-se a empresa uma planilha que possibilite a mesma, fazer o
levantamento de suas necessidades de treinamento como apresentado em Apéndice
H — Levantamento das Necessidades de Treinamento. De modo a fazer com que suas

vendedoras continuem se saindo bem e se aperfeigcoando ainda mais no atendimento
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e nas vendas, € preciso que o treinamento dessas funcionarias seja acompanhado
com toda atengcado em relagao aos objetivos que se quer alcancar.

Primeiramente, o treinamento devera ser feito em um momento fora do horario
de trabalho, bem como antes do inicio das atividades, uma vez que depois do trabalho
todos estariam cansados, entdo ajustar este horario pela manha como treinamentos
toda semana juntamente com reunides e debates de melhorias poderia contribuir
muito com a organizagédo e o bom convivio de todos.

e Acompanhar o trabalho dos colaboradores, bem como se as metas estao
sendo atingidas.
e Treinamento pela manha (antes do trabalho).
Propor reunides e debates para melhorias e bom convivio de todos.

Dentro do processo de para o levantamento das necessidades em treinamento,

sugere-se a ordem e cumprimento das seguintes etapas apresentadas no fluxograma

abaixo:

Figura 11 — Fluxograma LNT

Avaliagdo de
efetividade

Diagndstico Planejamento e -
Execucao

(perioodicidade) programacgao

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Diagnéstico

Sao representados pelos questionamentos de ‘oque, quem e quando’ no
apéndice anteriormente citado, neste topico a empresa precisa diagnosticar os
principios fundamentais do treinamento. Levantando o que precisa ser treinado, quem
sao os colaboradores que necessitam deste treinamento, e quando o treinamento
precisara acontecer, ou seja, qual sera sua periodicidade, se havera reciclagem neste
treinamento e se sera um treinamento com varios modulos, por exemplo.

Planejamento e programacao

Nesta etapa sdo respondidas as perguntas sobre ‘onde, quando e quem’,
tratam-se do planejamento para preparagao do treinamento. Desta forma, define-se
onde o treinamento ird ocorrer, se dentro ou fora da organizagdo, quando devera

ocorrer, delimitando as datas do treinamento, e quantidade de tempo a ser dedicada
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para isso. E principalmente quem ira ministrar o treinamento, se alguém que trabalha
na empresa ou uma pessoa terceirizada, além de apontar os custos gerais deste

processo, seja com pessoas ou recursos, preparando todos os materiais necessarios.

Execucao

Deixar claro nesta etapa quais séo as fragilidades a serem reparadas com o
treinamento. Neste processo sdo colocados em pratica todos os conteudos que
possibilitem o treinamento. E importante ressaltar, quais serdo as técnicas utilizadas,

sejam praticas, tedricas, operacional, dentre outras definidas pela organizagao.

Avaliacao de Efetividade
Esta é a etapa de fechamento do treinamento, sugere-se além de um
acompanhamento minucioso por parte da lideranga, que a empresa possibilite ao
colaborador informar sua absorgdo dos conteudos, tematica de aprendizagem, se o
treinamento foi produtivo ou ndo. Para que haja um parametro de avaliagdo, algumas
perguntas podem ser questionadas aos colaboradores de maneira anénima ao fim do
treinamento ou alguns dias apds. O intuito ndo € identificar quem aprendeu mais ou
menos, e sim analisar se o treinamento foi capaz de ensinar o que precisava.
e Qual foi o maior aprendizado que vocé teve com este treinamento?
e Qual sua opinido com relagéo ao treinador?
¢ Quanto o treinamento te ajudou em suas atividades na empresa?
e Quais suas sugestdes para os proximos treinamentos?
Sugere-se também que a empresa invista em treinamento com foco no uso das
redes sociais, uma vez que isso faz parte da rotina dos colaboradores, bem como
treinamentos com foco em tendéncias do mercado da moda, e estratégias de pods

vendas.

4.3.1.5 Estratégias de Endomarketing

A empresa em si tem um grande envolvimento com seus colaboradores assim
como com seus clientes, e para transparecer esta relagdo, € preciso cultivar isto.
Assim, para que também os colaboradores se sintam motivados a produzir e

permanecer na empresa, alguns exemplos de agdes sao:
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e Bonificagbes irdo entreté-los, como por exemplo, vale refeicdo, comissdes ou
funcionario destaque.

e Reunides e conversas para debates de melhorias.

¢ Dinadmicas entre a equipe e descontragio.

e Reconhecimento e valorizacao do colaborador.

e Contratar, treinar e motivar os colaboradores, capacitando-os de forma que
atendam bem os seus clientes e assim refletir sobre o marketing interno,
alinhado as estratégias de marketing externo.

e Integrar a nogao de cliente como fornecedor interno, trazendo melhorias na
qualidade dos produtos, no atendimento e na produtividade pessoal.

O endomarketing € uma ferramenta que ajuda todos dentro da empresa a
engajarem em um projeto, com ideias e momentos criativos onde a empresa tende a

crescer.

Sou Grato
Fomentar pensamentos positivos melhora a qualidade de vida. Uma forma bem
simples é escrever o motivo pelo qual é grato todos os dias. Coloque o painel em um

lugar de maior fluxo na organizacao e convide todos para participar.

Pote da Gratidao

Nesse periodo de tantos desafios é importante exercitar a capacidade de olhar
com mais amorosidade as conquistas diarias. Envie um pote com canetas e papeis de
anotagcbes e convide os colaboradores escreverem todos os dias algum aspecto
positivo que aconteceu naquele dia. Apdés um més faca uma reunido e convide todos

a compartilharem as suas experiéncias.

Painel do Colaborador

Uma sugestao para a Loja da Maria, € prepara um Painel do Colaborador, uma
acao que possibilita as colaboradoras, mostrarem sua mente criativa. Atualmente a
loja detém de um espago onde a gestora semanalmente cola diversas frases
inspiradoras para suas funcionarias, a sugestao é que a empresa faga aquisicao de
um quadro branco, ou painel, para que cada colaboradora fosse responsavel por trazer
um conteudo para colocar no quadro, seja este conteudo uma conquista, uma

reportagem interessante, uma ideia para vitrine da loja ou até mesmo uma frase
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motivacional. Esta acdo faria com que as colaboradoras pudessem fazer parte das
acdes da empresa, tendo um compromisso a mais com sua equipe, além de aumentar

0s niveis de motivagao da equipe.

Operacao Natal

Responsabilizar a equipe em ciarem conteudos diversos até a chegada do
natal, para serem publicados nas redes sociais da loja, podem ser criados videos
comentando lembrangas boas de natal fazendo com que mais uma vez os
colaboradores desenvolvam sua capacidade criativa, experimentem o gosto de criar
e atrair pessoas, fazer com que a equipe corra atras de clientes cada vez mais, e enfim

cumprir a grande finalidade do endomarketing, engajar a todos em prol de um projeto.

Reunibes Mensais de Brainstorming

Visto que até dado momento grande parte das ideias de conteudo partem da
gerencia, a empresa pode fazer o uso de estratégias como brainstorming, a famosa
‘chuva de ideias’ como um procedimento padrdo da empresa. A sugestdo é que na
ultima semana de cada més a empresa reuna todos os seus colaboradores para fazer
parte de um planejamento de agdes. Este planejamento consiste em estimular a
equipe operacional a fazer parte da tomada de acdo da empresa. Podem ser usadas
cartolinas e canetas coloridas, ou meios como a empresa preferir para efetuar as
anotacdes das ideias levantadas.

Neste momento todos precisam partilhar de ideias de agcdes a serem feitas de
forma interna e externa a organizacao, a fim de atrair novos clientes, manter bom
relacionamento com quem ja é cliente fixo, enfim, todas as ideias sao validas. Este
planejamento se faz para agbes do més subsequente, podem aproveitar para fazer o
uso do calendario de agbes de marketing apresentado no Apéndice | — Calendario de
Acdes, como base para ideias.

O intuito é fazer com que os colaboradores se sintam parte das acdes da
empresa, desenvolvam sendo de responsabilidade compartilhada, além de aumentar

o potencial criativo da loja.

4.3.2 Plano Estratégico em Financas
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Por meio dos dados apresentados pelos gestores da Loja da Maria, pdde-se
notar certas caréncias como a necessidade da precificacdo ideal de venda das
mercadorias, ocasionando dificuldades na tomada de decisdo na empresa; bem como
a falta de um sistema para gestao financeira, que possibilite otimizar a coleta de dados
de forma organizada, e que auxilie os gestores no gerenciamento da tomada de
decisdes.

Dessa forma, levando em conta as informacgdes apresentadas pela empresa,
foi estruturado um plano financeiro apresentado do Apéndice J — Plano Financeiro,
com o objetivo de propor as melhorias dentro da gestao financeira.

Primeiramente o detalhamento foi feito com base no produto Calcga Jeans, e por

fim um apanhado geral de cinco itens que colaboram para a realidade da empresa.

4.3.2.1 Gastos Fixos e Variaveis

A partir dos dados, identificou-se como despesas: aluguel, salarios, 13° salario,
férias, 1/3 férias, pro-labore, agua, energia, internet, material de expediente, software,
mensalidade da maquina de cartao, telefone, monitoramento, contabilidade, despesas
de viagem, lanche aos sabados, embalagem, combustivel para entregas, material de
limpeza e despesas administrativas, sendo estes gastos fixos e que podem sofrer uma
pequena alteracdo ou ndo, em relagao as atividades da empresa. Percebe-se que em
custos variaveis, a comissao, os impostos e a taxa do cartdo de crédito sdo levados
em consideragao, uma vez que sao fundamentais para que a formacgao do preco de

venda possa ser calculada de forma correta.

4.3.2.2 Custos e Despesas

A partir do levantamento das informagdes que foram realizadas com os
proprietarios, pdde-se efetuar a separagdao do que sdo custos e despesas tidas
mensalmente, as quais de forma alguma podem ser deixadas de lado, ja que
compdem o valor de vendas dos produtos.

E possivel entender como custos todos os gastos que a empresa teve ao arcar
com o produto final, estando relacionados com o processo do produto, desde a

aquisi¢cao ou até mesmo com a sua produgao.
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Como despesas, a partir desta relacéo, pode-se considerar que sao todos os
gastos ligados a administracdo da empresa, como por exemplo, areas comerciais,
sendo elas de marketing, segmento de produtos e despesas financeiras, portanto toda
retirada de caixa sdo desembolsos para conservar o funcionamento da empresa, néao
estando relacionados com a comercializagado direta de novos itens, mas sim como

parte importante do processo.

4.3.2.3 Margem de Lucro

O objetivo da margem de lucro é gerar lucro para a empresa e
consequentemente otimizar as vendas dos produtos, sendo realizados calculos de
despesas envolvidas e de acréscimos sobre os custos na formacao do preco final de
venda.

Dentro desta margem, em relagdo a empresa, foi possivel notar as despesas
operacionais assim como os impostos para a formagao do valor do lucro. A partir da
coleta dos dados pbéde-se realizar uma média com valores para obtencédo do que sera
necessario para o andamento das atividades da empresa, baseando-se no seu ponto

de equilibrio.

4.3.2.4 Formacéao de Prego de Venda

A formacgéao do preco de venda é determinada através de uma analise realizada
pelo gestor para definir qual valor sera cobrado por determinado produto,
considerando alguns fatores como custos, margem de lucro, gastos fixos e variaveis,

entre outros elementos.

A empresa analisada nao tinha nenhum método para precificagao correta dos
produtos, fazendo uso do feeling da gestora para precificacdo das pecas,
considerando seu conhecimento, o que findava por afetar a precificacdo da
mercadoria vendida, tornando-se insuficiente para sustentagdo da gestao financeira
da empresa, oportunizando a reducao do lucro de alguns produtos ou superfaturando
outros, podendo perder a competitividade no mercado. Esta analise foi realizada

através dos dados apresentados pelos gestores.
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4.3.2.4.1 Markup

O markup é um indice utilizado na formacgao do preco de venda dos produtos,
nao devendo ser utilizado isoladamente como referéncia de precificagdo, ele é
considerado um ponto de partida fundamental. Ele funciona como uma férmula, na
qual sado apresentados os valores de tudo que representa gastos variaveis, margem
de lucro e custo do produto.

Uma vez que essa ferramenta ndo € de conhecimento dos gestores da
empresa, isso pode ocasionar na incompatibilidade de valores, identificando que algo
precisa ser modificado. Desta forma, mercadorias muito caras ndo possuem
compradores e ficam no estoque por muito tempo e os valores muito baixos podem
tornar o negodcio insustentavel a longo prazo, reduzindo a lucratividade da
organizagao.

O markup sempre tem base 1 (um inteiro). Com esse valor base, é descontado
os gastos variaveis e também o lucro, obtendo-se um valor em porcentagem, o qual é

utilizado de critério para calcular o valor de venda.

Figura 12 — Markup

MARKUP 1,00
IMPOSTOS 0,08
COMISSAO 0,02
TAXA CARTAO DE CREDITO 0,037
LUCRO 1,00
SALDO -0,14
\ MARKUP \ -107,3| 107,3] %|
\ PRECO DE VENDA | RS 114,01]

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

4.3.2.4.2 Margem de Contribuicao

A margem de contribuicdo é a quantia em dinheiro, que sobra da receita, apos
serem retirados os gastos variaveis. Ela representa o percentual que o valor das
vendas contribui para o pagamento das despesas fixas e também qual a sua

representatividade na geracéo de lucro.

102



Seu calculo é fundamental para identificar qual percentual dos recursos é

necessario para pagamento das despesas e ainda assim ter dinheiro em caixa.

Figura 13 — Margem de contribuicao

MARGEM DE CONTRIBUIGAO 43,39 %
VALORES FINAIS PARA CONFERENCIA
COMPRA RS 55,00
IMPOSTOS RS 9,12
COMISSAO RS 2,28
TAXA CARTAO DE CREDITO RS 4,22
LUCRO RS 43,39

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

4.3.2.4.3 Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio é um fator essencial para a organizagao, sendo que ele
demonstra 0 quanto a empresa precisa vender para que as receitas se tornem
proporcionais aos custos. Inicialmente o lucro da empresa é zero, o que quer dizer
que quando os produtos sédo vendidos, todos os custos e despesas fixas e variaveis
da empresa sédo pagos, nao sobrando nada para a empresa e seus sOcios.

Quanto maior o ponto de equilibrio, maior sera o alerta para realizar agbes de
reducao do numero, uma vez que, podera ser possivel buscar novos fornecedores,
procurar menores precos ou até mesmo aumento de pre¢o de venda dos itens. Seu
calculo utiliza a margem de contribuicdo encontrada no item anterior, dividido pelo total

de gastos fixos.

Figura 14 — Ponto de Equilibrio

PONTO DE EQUILIBRIO (QUANTOS
PRODUTOS A EMPRESA PRECISA VENDER
PARA PAGAR TODOS OS GASTOS FIXOS E

COMECAR A GERAR LUCRO)

891 UNIDADES

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

4.3.2.5 Formagéo do Prego de Venda com base em varios itens
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Foi proposta uma planilha para encontrar o ponto de equilibrio geral
considerando os cinco itens mais vendidos na empresa, visto que, a composi¢ao de
varios itens se aproxima da realidade da empresa.

A Projecao de Compras, leva em consideragao a quantidade comprada de cada
produto, o custo da mercadoria e 0 markup calculado anteriormente.

A Projecéo de Vendas, considera as vendas e o valor unitario de cada produto,
juntamente com a margem de contribuicao.

O critério utilizado para divisdo de valores dos gastos fixos foi o rateio,
considerando a participagao de cada produto vendido, na receita total. Desta forma é
possivel encontrar o ponto de equilibrio e saber quanto é necessario ser vendido de
cada produto.

Com base nestes conceitos propdem-se que a empresa faga o uso da planilha
citada no Apéndice J — Plano Financeiro, para auxilia-la na correta gestao e formagao

ideal do preco de venda.

4.3.3 Plano Estratégico em Marketing

De acordo com as pesquisas efetuadas, analisou-se que o publico alvo da Loja da
Maria é o publico feminino maior de 30 anos, o que possibilita a empresa fazer uso de
estratégias que atinjam esse publico e atraiam também o publico masculino. Acima de
tudo a empresa possui um perfil que faz da sua marca forte, no entanto ndo possui
planejamento a cerca se suas estratégias de marketing, para tanto a seguir sédo
propostas estratégias acerca de agdes de marketing que possibilitaram a empresa

obter maiores e melhores resultados.

4.3.3.1 Planejamento Midias Sociais

A Loja da Maria é uma empresa carismatica, interativa e dindmica, tanto em
seu atendimento presencial quanto em suas redes sociais, como proposi¢ao para
desenvolvimento da publicidade e propaganda da empresa sugere-se:

Impulsionamento das publicagbes, esta acdo consiste em investir valores
financeiros em publicagdes dentro das redes sociais, fazendo com que elas aparecam

mais vezes para o publico, atinjam um numero maior de pessoas do que atingiria sem
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esta estratégia, tenham mais comentarios e mais curtidas, em suma, que tenham
maior engajamento.

A rede social Facebook, possui ferramentas de anuncio préprias para
divulgacao de empresa, produtos e servigos. Estes anuncios podem ser feitos do
Facebook e replicados para o Instagram. As redes sociais sdo grandes ferramentas
de marketing ao serem usadas de formas inteligentes. O Instagram € uma rede social
online de compartilhamento de fotos e videos entre seus usuarios, que permite aplicar
filtros digitais e compartilha-los em uma variedade de servigos de redes sociais.

As redes sociais tem usado meios de turbinar as publicagbes, onde se pode
investir valores e em troca receber visualizagdes, visitas e curtidas fazendo o publico
conhecer melhor os produtos vendidos, além de apoiar a criagao de tendéncias, e
ajudar a fidelizar seus seguidores.

Existem ferramentas também nestas redes sociais, as quais ndo se faz
necessario usar recursos financeiros, uma delas é fazer o uso de videos no reels,
nesta ferramenta sdo feitos videos curtos que possuem um atingimento rapido de
visualizagoes.

Outra proposta para a empresa é efetuar a padronizacido de seu feed das
paginas sociais, tornar a apresentag¢ao da pagina harmoniosa, fazendo uso das cores
da loja para montar uma grade padrdo das postagens. Isso faz com que a
apresentacao da empresa passe a ter um toque profissional. Esta € uma estratégia
que a concorréncia da Loja da Maria faz uso.

A empresa costuma fazer diversos videos, uma sugestdo é que os videos
possuam capas e estas capas tenham algo escrito, de forma a convidar ainda mais as
pessoas a assistirem o conteudo. Investindo tempo nisso a empresa ressaltaria ainda
mais sua imagem.

O que apoia este processo dentro da empresa é citado no Apéndice | —
Calendario de Acbes, possuir dias e numeros certos de publica¢des diarias, tera ainda

mais engajamento nas redes, visto que as plataformas colaboram com quem segue
as diretrizes do meio. Pesquisas acerca deste fato apontam que os usuarios que
possuem um cronograma de publicagdo com certo padrdo recebem mais visibilidade.

Existem plataformas online gratuitas para edicéo de fotos e criagdo de artes
como é o caso do Canva, e também aplicativos de celular para edicao de videos como

o Cap Cut, que apoiarao a loja neste processo.
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Mantendo um ritmo de publicagbes a loja atingira maiores numeros, por
exemplo, criar um dia para fazer lives, assim os seguidores saberdo que sempre
naquele dia da semana em determinado horario a Loja da Maria fara uma live. E
interessante fazer uso de horarios como 19h03min, as pessoas tendem a achar esses
numeros “estranhos” e os gravam na memoria.

A empresa pode optar por fazer trés publicagdes ao dia em horarios especificos,
adicionar 2 videos no reels por semana, e diversos stories ao dia, lembrando da

padronizacgao da capa das publicagdes.

4.3.3.2 Proposigcdo de Outdoors e Telbes

O outdoor € um tipo de anuncio em forma de cartaz que as empresas
utilizam para a divulgacdo de seus produtos ou servigos, com um formato visual
padrao de 9 metros de largura por 3 metros de altura em lugares estratégicos, onde
tem um maior fluxo de pessoas. Dessa forma buscam atrair mais clientes para dentro
da empresa. Um outdoor tem um periodo minimo de 30 dias, que funciona 24 horas
por dia, 7 dias por semana, estes sao outdoors em papel, lona, e com iluminagéo.

Existem algumas desvantagens com o uso desta estratégia, visto que em
determinados lugares podem sofrer vandalismos e alguns dos melhores lugares
podem ter contrato de prazo estendido dificultando a disponibilidade do local.

Outra estratégia para divulgagao e prospecgao de novos clientes sdo os painéis
luminosos que séo telas que ficam em edificios e faixadas para informar propagandas
de lojas, com o objetivo que as pessoas passem pelo local e vejam, assim ajudando
as lojas nas suas divulgagdes. Como o outdoor os painéis também trabalham 24 horas
por dia e 7 dias por semana, outra vantagem s&o que com eles tem maior dindmica
nos anuncios, maior fixagcdo de sua marca e uma maior diferenciacdo de mercado,
mais chances de atingir mais clientes e facil manutenc¢do. Sua unica desvantagem é
que o tempo de apresentacao dele é de 15 segundos, se repetindo com um intervalo
de tempo durante o dia todo, més ou periodo de tempo em que foi contratado.

Sugere-se entdo que a Loja da Maria faga uso de outras ferramentas para
atracao e prospecgao de novos clientes, como por exemplo a divulgagao da empresa
em teldes digitais e outdoors em pontos estratégicos da regido. Com pesquisas e
cotagdes efetuadas em empresas que prestam estes servigos, péde-se diagnosticar

que um teldo no centro da cidade Porto Unido e Unido da Vitdria, atingem muitas
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pessoas e sao as tecnologias de propaganda mais usadas na regiao por empresas do
mesmo ramo de atividade que a Loja da Maria.

O quadro a seguir apresenta as cotagdes efetuadas:

Figura 15 — Outdoor e Teldes

TEMPO DE

EMPRESA EXPOSICAO INVESTIMENTO CONTRATO
ALVO PUBLICIDADE
Outdoor em papel\ sem luz Mensal R$600,00 Anual
Outdoor em papel\ com luz Mensal R$800,00 Anual
Locacdo Bi semana\ sem luz 14 dias R$320,00 Anual
Locacdo Bi semana\ com luz 14 dias R$400,00 Anual
OUTDOOR SC
Outdoor 14 dias papel 14 dias R$955,00 Anual
Outdoor 14 dias em papel 14 dias R$490,00 Anual
MICHELANGELO MIDIA
Painel de Led 15 segundos, 24 h ‘ R$500 ‘ Semestral ou Anual

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Cabe a organizagao analisar se pretende ou ndo fazer o uso destas estratégias

que de acordo com os estudos apresentam excelentes resultados.

4.3.3.3 Carro de Som

Com uma pesquisa realizada observou-se que as empresas que utilizam o carro
do som possuem um aumento em sua clientela, visto que com o carro pode-se atingir
uma parcela maior de clientes em potencial, em uma area maior e em e horarios
diferentes.

Ele também possui mais uma vantagem quando comparado aos outdoors ou
painéis de led, pois muitas pessoas ndo possuem tempo de ler ou prestar atencéo
nestas informacgdes, e a audicdo é um sentido involuntario de atingimento de clientes.
Outra vantagem é o custo, visto que este servigo de anuncio € cobrado por hora.
Propbem-se entdo que esta seria uma das melhores op¢des para a loja.

Observou-se também que os melhores horarios para que o carro possa passar

sao proximos ao meio dia ou final da tarde, visto que sao horarios em que as pessoas
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entéo fora de seus trabalhos, indo para suas residéncias. Deste modo € importante
gue a mensagem a ser divulgada seja clara, curta e objetiva.

Para que as pessoas consigam ouvir a propaganda por inteiro e ndo apenas
parte dela, um exemplo é falar o nome da loja, endereco, horario de funcionamento e
os produtos que a loja oferece, dessa forma o texto fica curto e objetivo.

No quadro a seguir sdo apresentadas algumas cotagbes de empresas da

cidade que prestam este servigo:

Figura 16 — Carro de Som

INVESTIMENTO
EMPRESA TEMPO DE EXPOSICAO - HORA DE SOM NA
GRAVACAO
RUA

CLASSE A PUBLICIDADE E Determinado pela

PROPAGANDA contratante RS 100,00 RS 30,00
VITRASOM Determinado pela | ¢¢ 55 g R$ 40,00

contratante

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Fez-se também uma cotacido caso a empresa tivesse interesse em colocar um
som em seu carro, no entanto o valor seria de R$800,00, incluso as gravagoes,
instalagdo, modulo, caixa de som e cabos mais tweeters. O que se torna inviavel visto
que necessitaria novamente da auséncia de um colaborador ou gestor da loja para

execucao desta atividade.

4.3.3.4 Aplicagdo da Estratégia Cliente Oculto

Cliente oculto, ou cliente misterioso, € uma metodologia interativa utilizada por
empresas de diversos ramos para avaliar minuciosamente seus produtos e servigos.
Esse recurso funciona como uma auditoria dos pontos de contato, processos e
produtos de uma empresa. Com ele, as agdes da empresa sao analisadas
sistematicamente para verificar se estdo sendo seguidas conforme o planejado.

Esta estratégia gera avaliagbes a respeito do negdcio sob a otica do
consumidor final. Ele permite que a empresa averigue itens como: qualidade de
atendimento, tempo de servigco, condi¢gdes das instalagdes, padronizacdo de
processos e campanhas de marketing e vendas.
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No dia 06 de novembro de 2021, a equipe aplicou a ferramenta cliente oculto
na Loja da Maria. A estratégia consistiu em duas integrantes da equipe, irem até a loja
como clientes, observarem como os processos de venda e atendimento ocorrem,
diversos pontos foram analisados e com base nisso foram propostas algumas
sugestoes.

Logo ao entrar na loja, algumas colaboradoras faziam videos para a internet, o
que ocasionou ruidos entre os atendimentos que ocorriam simultaneamente ao redor.
Uma sugestéo é que estes videos fossem gravados logo pela manha ou ao meio da
tarde, em horarios onde o fluxo de clientes é reduzido, ou até faze-los em um local
reservado de modo a preservar o momento de atendimento ao cliente.

Outro ponto observado foi com relagdo ao espaco fisico da loja, muito limpa,
organizada, com um ar de modernidade. O que poderia ser feito de maneira diferente
seria organizar as pegas com base em uma cartela de cores e divididas por araras, de
modo a fazer com que o ambiente figue com uma harmonia visual tdo boa quantoa
apresentada na vitrine, que € muito bem organizada por sinal.

Um dos pontos mais positivos observados foi o grande acolhimento presente
no atendimento, a equipe foi atendida por uma colaboradora extremamente atenciosa,
retirou as pecas das araras, efetuou a oferta e venda das mercadorias com maestria,
demonstrou importancia para os gostos das clientes, ndo se mostrou incisiva ou
grosseira. O que fez do ambiente organizacional leve e divertido.

A qualidade das pecas tinha aspecto de boa qualidade, e com prego acessivel,
um ponto a ser analisado com mais atencdo também seria o tamanho e numeragao
das pecas. A empresa possui uma gama muito vasta de pecgas nos tamanhos médio
€ maiores, porém poucas nos tamanhos pequenos o que dificultou a compra das
estudantes neste caso em especifico.

Ao encerramento do atendimento, as clientes foram questionadas de maneira
muito simpatica se possuiam o interesse em fazer o cartdo da Loja da Maria. Ao
efetuarem o pagamento a vista ganharam um desconto significante.

De modo geral a impressao que tiveram foi positiva o que pode ocorrer sao
melhorias em alguns detalhes organizacionais. Para tanto a equipe desenvolveu uma
pesquisa de satisfagao direcionada aos clientes da loja, a fim de enriquecer ainda mais

as informacgdes levantadas.
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4.3.3.5 Pesquisa de Satisfagcdo

Este tipo de pesquisa além de apresentar a empresa o grau de satisfagdo de
seus clientes frente aos produtos e servigcos oferecidos, possui o intuito de apresentar
quesitos como publico alvo, e levantamento de potencial de melhoria da empresa.

No dia 09 de novembro de 2021, a equipe langou uma pesquisa de satisfagao
online a ser respondida pelos clientes da Loja da Maria, esta pesquisa ficou ativa pelo
prazo de sete dias. Ao seu encerramento foram obtidas um total de 163 (cento e
sessenta e trés) respostas. A integra desta pesquisa pode ser conferida no Apéndice
K — Pesquisa de Satisfagao.

Analisou-se que de 163 pessoas que responderam a pesquisa, 96,9% sao do
publico feminino, em sua maioria na faixa etaria de 30 a mais de 50 anos. Sugere-se
que a empresa faga uso de estratégias que cativem ainda mais o publico masculino,

com maior numero de pegas para estes clientes.

Figura17 — Pesquisa de Satisfagcao

Com qual género vocé se identifica?

153 respostas

@ Masculino
@ Feminino
Prefiro ndo dizer

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Sendo que o ticket médio de compra esta na casa dos R$100,00 a R$300,00

por compra, além de que estas compras costumam ser para si proprio e familiares.



Figura 18 — Pesquisa de Satisfagcao

Vocé costuma comprar na Loja da Maria para:

163 respostas

Si mesmo B 125 (T6,7%
Familia gl

Fresentear [k

Munca comprei na Loja da Ma’g 4(2,5%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Qualidade dos produtos e bom atendimento sao quesitos que o publico
informou serem os mais importantes da hora da compra e concidentemente ou nao,
foram tépicos que levantados como os principais motivos por comprarem na Loja da
Maria. O que salienta que a loja vem entregando com maestria o que o cliente

espera encontrar em uma empresa deste ramo de atividade.

Figura 19 — Pesquisa de Satisfagao

Ma hora da compra, vocé leva em consideragao:

163 respostas

Qualidade 124 (76,1%)
Marca
Estilo
Atendimento 122 (74,8%)
Preco 107 (65,6%)
0 25 50 75 100 125

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).
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Figura 20 — Pesquisa de Satisfagcao

Guais motivos te levam a comprar na Loja da Maria?

163 respostas

Localizacdo § 53 (32 5%)

Bom atendimento «*

Interacdo com as redes sociais. .. 96 (58,9%)
Indicacio de amigos §§
Comodidade ()

Custo dos produtos §
Qualidade dos produtos &
Aloja & bonita %+

Sempre comprei na loja h
Munca comprei na Loja da Mari...

0 50 100 150

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Outro ponto interessante a ser observado é que 93,3% das pessoas que
responderam ao questionario afirmam acompanhar a loja nas redes sociais, € em
outra pergunta reforgaram seu carinho pela empresa, solicitando que esta nao perca
sua esséncia e continue fazendo seus videos nas redes sociais. O carisma da gestao

€ o que faz da Loja da Maria o que ela €, como apresentado nos graficos a seguir.

Figura 21 — Pesquisa de Satisfacao

Vocé acompanha a Loja da Maria nas redes sociais?

163 respostas

®sim§
® Nio

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).
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Figura 22 — Pesquisa de Satisfagao

A loja e linda ! As meninas umas queridas. Tem varias roupas para gordinhas , mas algumas mais
moderninhas & mais dificil de achar ! Mas as pegas sao de qualidades! Na area de pegas, como enfeites .
xicaras sdo maravilhosos !

Farabens pelos videos q vos fazem

Parabéns pelos videos g vcs fazem

Muito sucesso para a Loja da Maria.

Elas sdo muito simpaticas.

Prezo pelo bom atendimento e voces fazem isso com maestria. Parabéns!

Gosto de comprar na loja da Maria, o atendimento é bom, os pregos sdo dtimos.

A equipe esta de parabéns.

Otima loja!! Atendimento € o diferencial.

Essa loja tem prego justo, equipe educada e animada e suprem as necessidades de todo mundo...tem
grade completa ! Parabéns!

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Alguns pontos foram levantados nas respostas descritivas dos clientes como

pontos a serem tratados de forma especial como desenvolvimento da empresa sao:

Ao publicar fotos e videos das pecas nas redes sociais apresentar o valor das
mesmas, isso otimizara o tempo da empresa ao responder diversas perguntas
sobre valores como também auxiliara o cliente a sanar suas duvidas de forma
mais simples. Fazendo o uso de publicagdes padrao a empresa aprimorara a
harmonia de seu feed e apresentara informacdes ainda mais relevantes ao
cliente.

A loja atende numeragdes maiores de suas pecas de roupa e satisfaz muito
seus clientes, entretanto outros com numeragdes menores acabam nao sendo
atendidos, uma sugestao € avaliar a viabilidade de maior compra de pecgas de
tamanhos menores.

Uma meta da empresa a médio prazo € passar a atender no ramo das vendas
online, essa também foi a solicitacdo de alguns clientes que possuem interesse
pela praticidade que possuem em outros e-Commerces.

113



e Sugere-se que como a parcela de clientes do publico masculino é reduzida, a
empresa faga uso de estratégias a fim de reter esses clientes. Reduzindo ou
até extinguindo os artigos infantis e aumentando as pecgas masculinas, trazendo
mais divulgacdo para este segmento e sempre oferecer para as clientes
mulheres a sugestdo de levar alguma peca para os homens de sua familia.
Fazer o uso de uma chamada para os homens criando ‘a loja € da Maria, mas
o dia € do homem’, e neste dia criar atragbes para o publico masculino,

mostrando para eles que a loja tem muito para oferecer.

4.3.4 Plano Estratégico Em Processos

4.3.4.1 Logistica

Os processos logisticos envolvem mais de uma area da empresa e
consequentemente possuem o objetivo de melhorar os processos e atividades que
envolvem a produg¢do, bem como a otimizacdo do tempo em que os produtos sao
produzidos até sua distribuicdo e entrega aos clientes.

Portanto, é importante enfatizar que como a logistica envolve os processos, ela
procura garantir da melhor forma os planejamentos com que seréo realizadas as
atividades, como distribuicdo de materiais e servigos, para que cheguem na quantia
certa, para o cliente certo, com menor tempo possivel e menor custo, e assim melhorar
a relacao da organizacéo, dos clientes e com seus socios.

A logistica envolve muitos recursos, como por exemplo, méo de obra, estoque,
transporte, fornecedores, prazos e pregos, sendo essencial conhecer cada etapa para

melhorar estes processos, seguindo algumas estratégias como:

e Organizagao dos processos
Toda a cadeia de suprimentos deve estar organizada conforme os processos
da logistica, desde a compra, o controle de estoque, até a venda e entrega do produto
ou servigco ao cliente final. Esta organizagdo serve para que os produtos sejam
entregues nas quantidades certas, no tempo certo e com menores chances de erros

possivel, de uma forma bem controlada.
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e Controlar a previsao e demanda
E importante para a empresa possuir este controle de previsdo de demanda
pois ela ajuda a evitar que os produtos acabem ou faltem nas prateleiras, até mesmo
que fiqguem guardados por muito tempo, em excesso e ocupando espagco sem

movimentacgao.

¢ Monitorar o estoque

E importante para a empresa saber o momento certo para repor aqueles
produtos que estdo em falta nas prateleiras ou ja acabaram, auxilia também para ver
se aquele produto esta vendendo ou nao.

Por fim, para entendermos melhor como estes processos podem ser
melhorados, contamos com a otimizagao da logistica como um fator essencial na
reducdo dos custos e o aprimoramento das operagdes produtivas.

A otimizacdo logistica utiliza de métodos para melhorar estas atividades e
consequentemente melhorar os processos, de uma forma agil, eficaz e com o intuito
de evitar falhas e reduzir os custos.

E necessario que seja feita uma analise para identificar onde sera preciso
melhorar, onde as realizacbes poderdao ser aplicadas e como impactara no
atendimento ao cliente, esperando os atender da melhor forma.

Para fazer esta otimizacao é preciso seguir um planejamento que vise otimizar

as atividades, seguidas de algumas dicas, como:

e Mapeamento das atividades
Para que seja possivel entender como funciona a cadeia de suprimentos, é
importante mapear e delimitar as atividades, de um modo geral, compreender como
0s processos estao ligados. Deste modo, é necessario identificar o tempo que cada
atividade tem para ser executada, quais sdo os responsaveis e quais tecnologias sao
usadas, para que assim seja possivel melhor entender a gestdo e se precaver de

possiveis falhas.

e Correcao de falhas
Se apos o mapeamento foram identificadas falhas, sera preciso analisar mais

a fundo a questao e corrigi-las.
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Deste modo, sera necessario ter um cuidado maior, maior dedicagao para
aprimoramento e identificacdo dos pontos fortes e pontos fracos de toda a operagao

para tracar um plano melhor.

¢ Monitorar indicadores de desempenho

Por fim, para entender se o gerenciamento da cadeia de suprimentos esta
andando conforme o esperado, € preciso definir os indicadores de desempenho
logistico de acordo com seus processos, de modo que seja capaz rastrear, identificar
todas as operacgoes e otimiza-las.

Para apoiar a empresa em seu processo de controle propdem-se que aempresa
faca o uso da estratégia de Suply Chain, ou seja, aprimore sua cadeia de suprimentos,
isso diz respeito a logistica da empresa que envolve todos os segmentosinternos e
afetam os produtos e servigos para os clientes. A gestdo desse processo define o
sucesso ou ndo das entregas.

Propbem-se no Apéndice L — Classificagdo de Produtos, que a empresa inicie
seu processo de gestdo de estoque classificando seus produtos em uma cadeia de
suprimentos, isso otimizara seus processos internos ao que diz respeito a gestao
empresarial, localizacdo e identificacdo dos materiais, evitar duplicidade de

informacgdes, e apoiar no pleno gerenciamento de estoque.

e Entregas

A Loja da Maria preza muito pelo contato com clientes, por este fato as entregas
a domicilio sao feitas pela prépria geréncia da empresa. No entanto a auséncia dos
gestores da loja ocasiona em sobrecarga de outras atividades. A contratacdo de um
motorista encareceria os custos da loja, além de ndo haverem entregas a todo
momento, o que tornaria este funcionario ocioso em diversos momentos.

Acredita-se que seria mais vantajoso para empresa, contratar uma empresa de
motoboy terceirizada, e é claro os empresarios poderiam fazer algumas entregas para
nao perder a esséncia da empresa, um motoboy traria mais liberdade e agilidade nas
entregas, nao precisaria ficar o dia todo a disposicao da loja e nao teria o custo com
manutencio e desgaste do veiculo. Um cuidado o qual precisa ter € encontrar uma
empresa de motoboy ao qual se encaixe perfeitamente a cultura da Loja da Maria.
Estas pessoas precisam estar totalmente alinhadas a cultura e perfil de atendimento

praticado pela empresa.
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Futuramente quando a empresa estruturar sua grande meta de possuir um e-
commerce as entregas de carro tornar-se-iam quase inviaveis, pelo volume atendido,
e a solugao seria uma empresa terceirizada, os motoboys. Quanto maios o nicho de
vendas e produtos forem aumentando, menos tempo os empresarios terdo para cuidar
das entregas.

Junto com empresa de motoboy seria preciso criar um canal de feedbacks para
saber como estdo sendo as entregas, se possuem criticas ou elogios, nas criticas

procurar desenvolver e nos elogios manter ou aprimorar o processo.

4.3.4.2 Compras

Sugere-se 0 uso de uma planilha, anexada no Apéndice M — Entradas, Saidas

e Estoque, para que a empresa tenha controle das compras e vendas dos produtos.

Atualizando a planilha de entradas e saidas sempre que for feita uma acao de
compra ou venda de mercadoria, a planilha de estoque sera atualizada
automaticamente, deixando em evidéncia quais produtos estdo com estoque
suficiente e quais produtos precisam de novo pedido para que nao fiquem com o
estoque baixo ou até mesmo zerado. Essa agao permite um controle mais minucioso
do estoque da empresa, quando separado por categorias, marcas, modelos e

tamanhos.

4.3.4.3 Estoque

Como citado anteriormente nos processos logisticos, sugere que a empresa
faca adesao da planilha ja citada em Apéndice L — Classificagao de Produtos, para o
levantamento e classificacdo de seus produtos em cadeias, isso possibilitara que a
mesma inicie seu processo de controle de estoque e possa codificar seus produtos

apoiando assim no levantamento de compra e venda de produtos.

e (Codigo de Barras
Grande parte das empresas do ramo varejista fazem uso do cddigo de barras

em suas lojas, € uma ferramenta a qual auxilia na organizagéo do estoque, apoia no
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controle de entradas e saidas de mercadorias, bem como na rastreabilidade dos
produtos, além de apoiar o monitoramento das vendas, das compras, da margem de
lucro, dos estoques, do fluxo de caixa e de outras variaveis.

O cdédigo de barras nada mais € do que uma sequéncia numérica transformada
em um desenho de barras com espessura e posicionamento diferentes. Esse cddigo
serve para ser lido por um leitor e assim identificar um produto facilitando a sua procura
e ajudando a organizar o local onde ele é estocado. O uso desta ferramenta no
mercado mundial € muito sélido por sua praticidade e o facil uso em qualquer negécio.

Até conseguir implementar essa ferramenta por completo, leva-se tempo e
muito trabalho, mas apds conseguir catalogar todos os produtos a praticidade do
andamento do processo de organizagéo e o ganho de tempo dentro do estoque é uma
vantagem muito grande

Como Loja da Maria possui em suas metas de médio prazo trabalhar com
vendas online, a perfeita gestdo dos estoques passa a ser quesito obrigatério,
propdem-se que a empresa leve em consideragdo a implementagcdo do codigo de
barras dentro da loja, sem ele fica dificil obter um controle exato de estoque.

Para dar inicio a esta implementagédo, em primeiro lugar é necessario obté-lo.
No Brasil, a EAN Brasil é o érgédo multisetorial e privado que administra a implantagao
da numeragao do cédigo de barras. A filiagado a EAN Brasil pode ser feita tanto por
pessoa juridica (Ltda., associagdes, S.A etc.) como por pessoas fisicas (artesaos,
autdbnomos etc.).

Apos o pagamento das taxas necessarias e o envio da documentagao, dentro
de sete dias, a EAN Brasil encaminhara a carta de licenciamento contendo a
numeragao exclusiva para a empresa, bem como uma via do contrato de
licenciamento, o Guia de Referéncia de Codificagdo em Unidade de Despacho, o
Anuario Brasileiro de Automacéo e Tecnologia da Informagao e o software para calculo
do digito verificador, depois de verificar e organizar a numeragao a cada produto com
um codigo € necessario saber como sera impresso e onde.

Um lojista pode vender muitos itens diferentes e cada um deles tera um EAN
unico. Este cddigo vai funcionar como uma espécie de identidade para reconhecer

aquele item onde quer que ele esteja disponivel para a venda.

e Enderegamento Loja da Maria
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O enderecamento é um sistema de localizacdo para indicar a posi¢gao do
estoque. Mas para que seja eficaz € preciso identificar os produtos de modo que os
separem cada um por si, e fazer de uma maneira facil para que todos os colaboradores
entendam os locais e as placas. Existem varias formas de realizar este processo, seja
separando as mercadorias dentro do estoque por colunas, vao, nivel ou corredor,

como mostra a figura a seguir:

Figura 23 - Estoque

Coluna —mm——

t—————— Corredor ———

Fonte: Machado (2015).

Isso ajudaria a manter o estoque mais organizado, limpo e de forma com que
todos os colaboradores (até mesmo os recém chegados), consigam localizar os
produtos. Outra forma observada para aplicagao na Loja da Maria, seria a separagao
por tamanho das pecas, fazendo placas coloridas e com a numeragcao de cada
modelo, podendo ser classificadas por tamanho, sendo as pequenas mais acima,
médias ao meio e grandes mais abaixo. Dessa forma visa-se diminuir o tempo de
procura, de forma a facilitar para todos e obter o controle do estoque, a fim de criar

uma padronizagao de organizagao.
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5 CONCLUSAO

Com todos os estudos e mapeamentos efetuados acerca da Loja da Maria,
acredita-se primeiramente que as proposi¢cdes serdo de grande valia para o
desenvolvimento e aperfeicoamento da performance organizacional da loja que ja &
um sucesso entre seus clientes. Estratégias pontuais referentes a elaboragédo da
missao, visao, valores e organograma, bem como as diretrizes basicas de gestao de
pessoas. Sugere-se também que a empresa busque desenvolver um processo de
socializagdo e ambientagc&o para novos colaboradores da organizagédo, usando como
base as estratégias até este momento desenvolvidas.

Possibilitou-se também a aplicagéo pratica de estratégias técnicas ao que diz
respeito a sua saude financeira e o preco de venda das mercadorias de maneira
assertiva, simples, de facil compreensdo e manutengcado, uma vez que a empresa até
dado momento trata suas finangas com base no feeling e sua experiéncia de mercado,
os estudos a cerca desta administragao possibilitam uma nova visdo e mais coerente
com relagcéo ao segmento e principios da gestao financeira.

Diversas ferramentas nos ambitos de marketing interno e externo foram
possibilitadas para que a empresa possa ter nogao do publico que ja atende e desta
forma, desenvolver as prospeccgdes de estratégias para o atingimento de uma fatia de
mercado ainda maior do que ja atende. Sugere-se que no prazo de seis meses a um
ano a empresa efetue uma nova pesquisa de satisfacdo com seus clientes a fim de
analisar novamente seus processos e o resultados nas novas acdes desenvolvidas
neste periodo.

Com relacao a gestao de processos este trabalho deu inicio a alguns pontos
basicos para gestao da logistica de estocagem da empresa, para tanto sugere-se que
haja mais estudos com relagdo ao tema com énfase no estoque e armazenagem a fim
de possibilitar o tdo sonhado e-commerce da Loja da Maria.

De todo modo agradecemos em especial pela oportunidade de desenvolver
estes estudos, foram de grande importancia para o aprimoramento do nosso ser
profissional, esperamos que as proposi¢ées possam colaborar com a loja e resultar
no aprimoramento da performance organizacional desta e das mais que fizerem uso

deste trabalho.
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APENDICE A - Missao, visao e valores

VISAD

SER RECONMECIDR PDR SUR

gﬂ ALEGRIA, ENTUSIASMD E VERDADE

MARIA AD IMPACTAR RS PESSOAS R FIM DE
FAZER DIFERENCA NO MUNDD.

MISSA0 R
SER RECONHECIDA PELA GERACAD
VALORIZACAD DO SER, POR MEID DA ALE
ROUPAS E IJEEI]HFI[:ﬁI] PARA R FA
OUALIDADE E FHE[_:[IS JUSTOS.
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APENDICE B - Descricao de cargos

CARGO
LIDER IMEDIATO

_

| FORMAGAO NECESSARIA |

ﬁ
—
—
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APENDICE C - Desenho da vaga

CARGO
CARGA HORARIA
SALARIO
COMISSAO
BENEFICIOS

FORMAGAO NECESSARIA

RESPONSABILIDADES E PRINCIPAIS ATIVIDADES DO CARGO
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APENDICE D - Divulgagéo da vaga

g

EM BUSCA DE TALENTOS
VENDEDOR

REQUISITOS:

Idade superior a 23 anos

Experiéncia minima 6 meses

Gostar de trabalhar com o publico
Boa comunicacao e simpatia sao
indispensaveis bl
Habilidade com redes sociais é um &
diferencial

ENVIE SEU CURRICULO

curriculomaria@gmail.com
(42) 9 9999-9999
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APENDICE E - Banco de talentos
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APENDICE F — Formulario de entrevistas

APROVADO | REPROVADO

NAO SIM QUANTIA OS DEIXARIA COM QUEM?

GRADUA. POS. CURSOS CURSOS

FUND. - MED. TITULO TIRULO. TITULO. TITULO.

EMPRESA 1 EMPRESA 2 EMPRESA 3
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APENDICE G - Técnica de simulagédo operador

135

CARGO

OPERADOR DE CAIXA

CANDIDATO

DATA

HORA INICIO

HORA TERMINO

VALOR DA CONTAGEM

1- Qual das alternativas mostra que todos os nimeros sdo multiplos de 6?

a)5, 36,117,415

b) 14, 16, 18, 31

c) 18,24,72, 80

d) 89, 14, 62

e)2,57,16

2- Considere a soma do minimo multiplo comum e o maximo divisor comum dos nimeros 60 e 72.

a) 173

b) 126

c) 450

d) 287

e) 210

3- Qual das alternativas nao representa as atribuicées de um operador de caixa?

a. Abrir o caixa.

b. Fazer a manutencdo dos equipamentos e do mobilidrio (balcdo, esteiras, lixeiras, etc.).

c. Registrar o valor de todas as mercadorias ou servicos que sdo comercializados na empresa de forma correta.

d. Controlar e organizar o fluxo de dinheiro e documentos em seu caixa.

e. Ajudar o cliente a empacotar as compras durante o fechamento da venda, mesmo que tal funcdo seja

desenvolvida por outro colaborador.
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4- O processo de saida de dinheiro do caixa, normalmente usados para composicdo de depésitos feitos pela
empresa, no decorrer da movimentacao didria e no término do expediente, quando o caixa é fechado, chama-se:

a. Sangria

b. Estorno

c. Transferéncia de valores

d. Depdsito identificado

e. Fechamento

5- Qual comando do sistema operacional Windows XP pode ser utilizado para renomear uma pasta?

a. Clicar com o botdo direito do mouse no item selecionado e escolher a opgao Enviar Para.

b. Pressionar a tecla DELETE no item selecionado.

c. Pressionar CTRL + C no item selecionado.

d. Pressionar as teclas CTRL + | no item selecionado.

e. Pressionar a tecla de fungao F2 no item selecionado e em seguida digitar um novo nome.




APENDICE H - Levantamento das necessidades de treinamento

LEVANTAMENTO DAS NECESSIDADES DE TREINAMENTO

SETOR:
RESPONSAVEL: DATA:
COLABORADOR: MODALIDADE:

O QUE DEVE/PRECISA SER ENSINADO?

Técnicas assertivas para suporte e desenvolvimento comportamental, habilidades técnicas, etc

QUEM DEVE APRENDER?

Determinar quais colaboradores ou quais setores, precisam ser treinados.

QUANDO DEVE SER ENSINADO?

Qual a periodicidade e hordrio do treinamento, se semanal, mensal, semestral.

ONDE SERA ENSINADO?

Local seja na empresa, em alguma instituicdo, sala diversa.

COMO SERA ENSINADO?

Dindmica de ensino: cursos técnico, atividade prdtica, dindmicas de cenarizagdo, etc.

QUEM DEVE ENSINAR?

Lider, colaborador, pessoa terceirizada, etc.

QUAIS OS RECURSOS NECESSARIOS?

Materiais de escritorio, data show, aparelho de som, mesas, cadeiras, etc.

QUAL O CUSTO ENVOLVIDO?

Custo com materiais, pessoas contratadas, etc.
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QUAIS DIFICULDADES DEVEM SER REPARADAS?

Exemplo: novas técnicas de mercado, colaboracdo de pessoal, desenvolvimento de vitrines.

QUAL TIPO DE TREINAMENTO SERA APLICADO

Estratégico, tdtico ou operacional.

QUAIS OS OBJETIVOS A SEREM ATINGIDOS?

Capacitagdo, resolugdo de duvidas, potencializagdo, etc.
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APENDICE | — Calendario de agées

CRONOGRAMA DE PUBLICAGOES E ENDOMARKETING

DATA

LOCAL

MOTIVO

AGAO

QUANDO

01/01/2022

INSTAGRAM

ANO NOVO

POST COM IMAGEM

No dia

20/01/2022

INSTAGRAM

DIADO _
FARMACEUTICO

POST COM IMAGEM

No dia

01/02/2022

INSTAGRAM

DIA DO PUBLICITARIO

POST COM IMAGEM

No dia

05/02/2022

INSTAGRAM

DIA NACIONAL DA
MAMOGRAFIA

VIDEO

Video de
conscientizaca
oda
importancia da
mamografia,
postado no dia.

25/02/2022

TELAOE
INSTAGRAM

SEXTA FEIRA DE
CARNAVAL

VIDEO

Efetuar uma
acao de
marketing
interna no dia _
Musicas e
decoragao
tematica na
loja. As
publicagdes
devem ser
programadas
com
antecedéncia
de 15 dias.

01/03/2022

INSTAGRAM

DIA DO CARNAVAL

POST COM IMAGEM

No dia

15/03/2022

TELAO E
INSTAGRAM

DIA MUNDIAL DO
CONSUMIDOR

VIDEO

As publicagdes
devem ser
programadas
com
antecedéncia
de 07 dias.

17/04/2022

INSTAGRAM

PASCOA

VIDEO

Efetuar uma
acao de
marketing
interna durante
a semana que
antecede.
Publicagéao do
video no dia.

18/04/2022

INSTAGRAM

DIA DO AMIGO

POST COM IMAGEM

No dia

30/04/2022

INSTAGRAM

DIA DA MULHER

VIDEO

No dia

01/05/2022

INSTAGRAM

DIA DO TRABALHO

POST COM IMAGEM

No dia
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08/05/2022

TELAOE
INSTAGRAM

DIA DAS MAES

VIDEO E IMAGEM

As publicagbes
devem ser
programadas
com
antecedéncia
de 15 dias. O
video deve ser
elaborado para
apresentacao
no teldo e no
Instagram
durante os 15
dias que
antecedem a
data. Ja o post
com imagem
deve ser
publicado na
data
comemorativa.

15/05/2022

INSTAGRAM

DIA INTERNACIONAL
DA FAMILIA

POST COM IMAGEM

No dia

25/05/2022

INSTAGRAM

DIA DA COSTUREIRA

POST COM IMAGEM

No dia

24/06/2022

TELAO E
INSTAGRAM

DIA DE SAO JOAO

VIDEO E IMAGEM

Efetuar uma
agao de
marketing
interna no dia_
Funcionarios
podem se
caracterizar. As
publicagdes
devem ser
programadas
com
antecedéncia
de 15 dias.

16/07/2022

INSTAGRAM

DIA DO COMERCIANTE

POST COM IMAGEM

No dia

14/08/2022

TELAO E
INSTAGRAM

DIA DOS PAIS

VIDEO E IMAGEM

As publicagbes
devem ser
programadas
com
antecedéncia
de 15 dias. O
video deve ser
elaborado para
apresentacao
no teldo e no
Instagram
durante os 15
dias que
antecedem a
data. Ja o post
com imagem
deve ser
publicado na
data
comemorativa.
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07/09/2022

INSTAGRAM

INDEPENDENCIA DO
BRASIL

POST COM IMAGEM

No dia

09/09/2022

INSTAGRAM

DIA DO
ADMINISTRADOR

POST COM IMAGEM

No dia

09/09/2022

INSTAGRAM

DIA DO MEDICO
VETERINARIO

POST COM IMAGEM

No dia

15/09/2022

TELAO E
INSTAGRAM

DIA DO CLIENTE

VIDEO E IMAGEM

As publicagbes
devem ser
programadas
com
antecedéncia
de 15 dias. O
video deve ser
elaborado para
apresentacao
no teldo e no
Instagram
durante os 15
dias que
antecedem a
data. Ja o post
com imagem
deve ser
publicado na
data
comemorativa.
A agéo deve
ocorrer no dia
da
comemoragao
com alguma
premiagao,
bonificagéo ao
cliente.

22/09/2022

INSTAGRAM

DIA DO CONTADOR

POST COM IMAGEM

No dia

23/09/2022

INSTAGRAM

DIA DOS FILHOS

POST COM IMAGEM

No dia

OUTUBRO

INSTAGRAM

OUTUBRO ROSA

POST COM IMAGEM

Acao de
marketing
interna _
durante o més
de outubro as
funcionarias
podem usar
uniforme rosa.
Pode ser
trabalhado a
cor nas vitrines,
deixando em
evidéncia.
Posts semanais
no Instagram.

01/10/2022

INSTAGRAM

DIA DO VENDEDOR

POST COM IMAGEM

No dia

12/10/2022

TELAO E
INSTAGRAM

DIA DAS CRIANCAS

POST COM IMAGEM

As publicagbes
devem ser
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programadas
com
antecedéncia
de 07 dias.

15/10/2022

INSTAGRAM

DIA DO PROFESSOR

POST COM IMAGEM

No dia

18/10/2022

INSTAGRAM

DIA DO MEDICO

POST COM IMAGEM

No dia

NOVEMBR
0]

INSTAGRAM

NOVEMBRO AZUL

POST COM IMAGEM

Acéo de
marketing
interna _
durante o més
de outubro as
funcionarias
podem usar
uniforme azul.
Pode ser
trabalhado a
cor nas vitrines,
deixando em
evidéncia.
Posts semanais
no Instagram.

15/11/2022

INSTAGRAM

PROCLAMACAO DA
REPUBLICA

POST COM IMAGEM

No dia

25/11/2022

TELAO E
INSTAGRAM

BLACK FRIDAY

VIDEO E IMAGEM

As publicagbes
devem ser
programadas
com
antecedéncia
de 07 dias.

11/12/2022

INSTAGRAM

DIA DO ENGENHEIRO

POST COM IMAGEM

No dia

15/12/2022

INSTAGRAM

DIA DO ARQUITETO

POST COM IMAGEM

No dia

24/12/2022

INSTAGRAM

VESPERA DE NATAL

POST COM IMAGEM

No dia

25/12/2022

TELAO E
INSTAGRAM

NATAL

VIDEO E IMAGEM

As publicagbes
devem ser
programadas
com
antecedéncia
de 15 dias.

31/12/2022

INSTAGRAM

VESPERA DE ANO
NOVO

POST COM IMAGEM

No dia
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APENDICE J - Plano financeiro

PROJECAO DE COMPRAS
PRECO DE
MERCADORIA | QUANTIDADE CUSTO DA CUSTO TOTAL MARKUP
MERCADORIA
JEANS 100,00 RS 55,00 RS 5.500,00 107,30| %
CAMISETAS 120,00 RS 29,90 RS 3.588,00 107,30| %
VESTIDOS 80,00 RS 70,00 RS 5.600,00 107,30| %
BLUSINHAS 140,00 RS 22,00 RS 3.080,00 107,30| %
BERMUDAS 80,00 RS 39,00 RS 3.120,00 107,30| %
RS 20.888,00
PROJECAO DE VENDAS

PRECO DE MARGEM DE

MERCADORIA | QUANTIDADE VENDA RECEITA TOTAL CONTRIBUICAO
100,00 | R$ 114,01

JEANS RS 11.401,46 43,39 | 38%

RS 61,98
CAMISETAS 120,00 2 RS 7.437,90 23,59 | 38%

RS 145,11
VESTIDOS 80,00 RS 11.608,76 55,23 | 38%

RS 45,61
BLUSINHAS 140,00 2 RS 6.384,82 17,36 | 38%

RS 80,85
BERMUDAS 80,00 > RS 6.467,74 30,77 | 38%

RS 43.300,67
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GASTOS FIXOS R$  38.650,97
PARTICIPACAO | JEANS CAMISETAS | VESTIDOS | BLUSINHAS | BERMUDAS
NA RECEITA . . . . .
s 26% 17% 27% 15% 15%
RS
GASTOS FIXOS Ly
RATEIO CUSTOS RS R$ R$ R$ R$
FIXOS 10.177,15 6.639,20 10.362,19 | 5.699,20 5.773,22
PONTO DE
EQUILIBRIO 235 281 188 328 188
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APENDICE K - Pesquisa de satisfacio

e —— P
2> a_
2> : iA .

™

Pesquisa de Satisfacao - Loja da Maria

163 resposias

Publicar analise

Com gual género vooé se identifica?

143 resoosias

i Mamoulinn
@ Fomirns

@ FPrefito ndo dizer

iual sua faixa etaria?

142 resposias

il aid 30 anp=

@ de 2002 30 anay
@ de 30 a 40 anos
i de £0a 50 anos
W M= de S0 anas
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Com gue frequéncia vood compra na Loja da Maria?

163 respostas

i Toda semans

i Todo més

@ A cada sois meses
i Todo ano

i Munca compre ma laja

zual sua media de compras por visita em nossa loja?

163 respostas

i D F350,00 3 RE100,00
@ De R3100000 & RS200,00
@ De R3200000 & RSO0, 00
i Do RE300,00 & RS400,00
i Mais de R3400.00

Gais motives te levam a comprar na Loja da Maria?

163 respostas

Localizacan "
Bom atendimento »*
InieragAD com o redes 5.

53 [32.5%)
132 (B1%)
96 {58, 9%)

5 (15,3%)
6 (2, 1%
51 (31,3%)

Indicaan de amigos .-
Comodidade i}

Custo dos prodiuios ‘
Cualidade dos produlos §
A, Inja & banita 4

Sempre compred ra loja .

117 (T1,8%)
a7 (X5%)
27 (16,65%)

Munca comprei ma Lojad...

a &0 1060 150



Voce costuma comprar na Loja da Maria para:

163 resposias

S mesmo i 125 (76,7%)

Famnilia g

102 (B2 B%)

Presenioar . B4 (51,5%)

Hunca compred na Loja da

Maria (&

Alguem da sua familia tambem compra conosco?

163 resposias

Espaso (a) S0 {30, 7%)

Filhos 47 [28.8%)

26 {16%)

81 {31, 3%}

Minguam 32 {19,6%)

a A0 40 &0

O
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Ma hora da compra, vocé leva em consideragao:

152 resposias

Dhslidade 124 (76, 1%]
Klarca 24 (14, 7%)
Eslile
Alendimenio 122 (74.8%)
Prego 107 {B5.8%)
a | 100 180
Qual a sua opinido sobre o atendimento da nossa koja?
152 resposias
B Siima
® Bom B
i Regular B
& Fum 8
@ Péssima @
i Munca compre na Loja da
Mariz B

Qual a sua opinido sobre o valor dos nossos produtos?

152 resposias

O valor & moossiel

i Acho gue os produtos =30
canas

# Prego jusio

i Munca comprei na Loja da
Moz
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Gieais melhorias voce gostara de ver na Loja da Maria®

TEE resmosias

B Esticiorismento

B Diversilicacan de produlos

@ Mumencio dos phcas

) Hordno de slendimenta

i Pare mim ety o perferd oS
@ MNehum

@ Esiz fudo otima

i B=da .. tudo perfoio

g

Guiais melhorias voce gostaria de ver na Loja da Maria?

16E respastas

B Mai= oproes masculines!

@ Modoa meihorar

B E perdpikal
il osia pesfeiln

A 2eW

Cuais melhorias voce gostana de ver na Loja da Maria?

162 respasias

- Progos mais acessivel

il Menbuma

i Amo e=t buda muoilo bam

) Sem onada & acrescentar

B Semoreclamaghes.

i Cue ela nao comprasse mui.
) Serte sh tuda, Cdimal

¥ Mo vep rece=sdade de mel.

A EY

i S0 fallrva e mais perfo de ..
il Acho gque nido precsa fazerm. .

il Criar nas redes =ocmis ..

@ Prepo um pousa mais sosssi
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163 resgostas

163 respostas

163 respostas

Quais melhorias vocé gostaria de ver na Loja da Maria?

# Gosto de tudo @

@ Pra mim e=si3 tudo Stima.

@ E=ta tudo muits borm

W Ter cradizno

@ Mads 3 screscentar

@ Liberdade para circular na loja
@ f=nhum

@ Promecdo com prege baixo

AW

Quais methorias vocé gostaria de ver na Loja da Maria?

i Pra mim esta ofimo como est...
@ Tudo ok

@ Locsizagio poderia serno ce.
i Foupss PP

@ Mo momento possui wdo que..
@ Merhum =ls esta semore inow..
@ Td otimo

@ Seria muito born fosss centro

ASEY

Quais melhorias vocé gostaria de ver na Loja da Maria?

i MNEo veio algo a methorar!

A G5
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Agradecemos sua participagao, sinta-se a vontade para deixar algum
comentario, elogio, critica ou sugestdo a empresa.

62 respostas

Continuem sempre assim

Facilitaria muitos ter o prego nas pegas que sdo postadas, as vezes se perde o
interesse por ter que ficar pedindo quanto custa.

Mao tenho nada a reclamar, 56 que continuem com esse carisma, bom atendimento e
simpatia.

Vcs sdo super alto astral!!! Parabéns €@
Gosto de comprar na loja da Maria, o atendimento € bom, os pregos sdo otimos.
Loja maravilhosa, diversificada, bom gosto.

Adoro o atendimento, todos de uma simpatia sem igual, acho apenas que o valor de
algumas pegas s30 caras, sei da qualidade das pegas, porém ja vi em outros
estabelecimento a mesma peca com a Mesma marca Com UM prego mais acessivel,
mas no mais tudo na loja é de um cuidado, de uma beleza, adoro comprar [3.

Parabens.
Parabens por cada vezes ter novas opgdes

Estou feliz com o atendimento. Acho super bacana ser atendida pelo nome isso faz o
cliente sentir-se importante.

Prezo pelo bom atendimento e voces fazem isso com maestria. Parabéns!
As atendentes sdo dtimas!!

WVocés estdo de parabéns, gosto muito da atengdo das meninas elas me tratam como
se eu fosse uma menina

Otimo acolhimento sempre!!!

A equipe esta de parabéns.

151



A loja esta de parabéns ambiente gostoso limpo tdo de bom.

Melhor atendimento da cidade! Marquei diversificagdo de produtos nas melhorias. Sei
gue vcs tem muitos e muitos produtos, mas quando fui uma vez precisei de camisa
branca e na ocasido ndo encontrei, ndo tinha muita opgdo, mas por isso que margquei
BS5a.

Elas sd8o muito simpaticas.

Loja show nada a acrescentar

Parabéns pelos videos q ves fazem
Adoro a loja da Maria ... Amo a simpatia e claro as roupas de onga @

Melhor loja W

Loja on line seria muito bom, pois as vezes a correria nos impede de sair e também
pela comodidade. Seria perfeito! E por favor ndo parem com os videos.... &

Parabéns ac comercic de Sta Rosa - PU, pela Loja com qualidade, pregeo, variedade e
atendimento.

E muito gostoso a loja e TDS que fazem parte da loja, mas uma coisa que me pdem
pouco de receio de comprar & que tem muitas pecgas iguais , e da medo de se separar
COM QUtra pessoa com Mesma paca

A loja e top nota 10 a Debora e suas funcionarias sao excelentes atendem muito bem.

Acho alegre e divertido, além de ter pegas bonitas

Essa loja tem prego justo, equipe educada e animada e suprem as necessidades de
todo mundo...tem grade completa ! Parabéns!

Tem umas roupas pluse size muito bonitas e com tecide confortavel, uso tamanho 42

-
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Com certeza o melhor atendimento da cidade!!!

Atendimento excelente, oridutis de otima qualidade, pessoas encantadoras.
Parabéns! Tudo muito bom na loja da Maria

Acho a loja super harmoniosa e linda.

Eu gostaria de comprar muito mais guem sabe outro ano fica melhor nessa vida tudo
& passageiro .Dias melhores virao

Adorao ir na loja da Maria, embora para mim € longe, mas sempre que posso apareco.

Vejo as roupas e acho atrativas, mas quando chego na loja percebo que no tem a
gualidade esperada.

Amo o atendimento, mas geralmente as pegas sdo grandes para mim, poderia ter
mais coisas tamanho P &

Pra so e meio longe pois moro sao cristovao fora isso amo atendimento e as pecas
de muito bom gosto ....e a debora nao existe uma fofa...queridona, esforgada adoro
atendimento e respeito pelos clientes.

Loja maravilhosa, adoro o estilo das roupas, variedades, o atendimento nota mil.

Parabens pela alegria e bom humor das pessoas que trabalham nesta lojavic Débora e
Henrigue nota 1000

A loja é maravilhosa... diversificada...o atendimento & espetacular...
Vs sao demais ... lindas e competentes!!!

Otima loja!! Atendimento é o diferencial.

Adoro o atendimento de ves parabéns prlo sucesso

Equipe maravilhosa, sempre animados, Débora entende o perfil dos clientes, atimo

Equipe maravilhosa, sempre animados, Débora entende o perfil dos clientes, 6timo
atendimento sempre. Henrique com o Maria mavel leva alegria por toda cidade. AMO
VOCES MELHOR LOJA DA CIDADE.

A loja da Maria é nota dez

A equipe toda é nota 1000. Muito bom o atendimento, tanto no atendimento na loja,
como pelo WhatsApp.
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Wocés sdo feral
S6 elogios para essa equipe maravilhosa @
Muito sucesso para a Loja da Maria.

E uma loja maravilhosa. Pegas de qualidade, diversidade de produtos , numeracg&o
variada, facilidade de negociagio e otime atendimenteo faz desta loja a melhor da
regido.

Continue com o bom atendimento, que essa empresa,so podera ter um atimo futuro.

Wes s8o demais !
Loja perfeita

A loja e linda ! As meninas umas gueridas. Tem varias roupas para gordinhas , mas
algumas mais moedeminhas € mais dificil de achar ! Mas as pecas =30 de qualidades!
Ma area de pegas , como enfeites . xicaras s8o maravilhosos |

Acompanho a Loja da Maria ha anos, e é nitido o crescimento e desenvolvimento que
vocés vemn alcanganda! Continuern assim!!! Est3o de parabéns!!! Beijo

Amo vocés meninas...saudades '

Equipe top e os videos top top

Loja € maravilhosa

A loja de ves é feita com com coragdo, parabéns a toda equipe. SUCESSON

Amoooooo ves e todos os produtos
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APENDICE L - Classificacdo de produtos

ADMISTRAGAO DE ESTOQUE

CLASSIFICACAO

CODIFICAGAO

Agrupamento dos produtos de acordo com suas caracteristicas

Atribuicdo de

um codigo de

identificacdo
do produto

CATALOGAGCAO

SIMPLIFICACAO

ESPECIFICACAO

NORMATIZACAO

PADRONI
ZACAO

CODIFICACAO

Aqui entram o
nome de
TODOS os
produtos
existentes da
loja

Eliminagdo de
produtos
duplicados com
mesma
finalidade

Descrigao técnica do produtos
(marca, tamanho, estilo, cor,
fabricante, estacgao)

Prescricao de
uso.

Padroniz
acao
para que
nao haja
variagao
de
produtos

Enderegament
ode
identificacdo,
leva-se em
conta todos
requisitos
anteriores

CALCA JEANS
BOOT CUT

CALCA JEANS
DISTROYED

CALCA JEANS
FLARE

CALCA JEANS
LOOSE

CALCA
FEMININA

REVERSO; tamanhos: 34 - 60;
estraight; cores jeans claro,
escuro, preto e verde; meia

estacdo. Modelagem reta até a
coxa, dando harmonia para
quem possui quadril largo,

abaixo do joelho na parte da
barra, a calga é um pouco mais
ampla, cobrindo o calgado.

Deixar secando
na sombra

REVERSO; tamanhos: 34 - 60;
slim; cores jeans claro, escuro,
preto e bordo; meia estagao. O
jean distroyed nada mais é do

que a calga jeans tradicional,

velha ou nova, com rasgos,
dando uma personalidade mais
jovem e moderna.

Deixar secando
na sombra, ndo
lavar na maquina

REVERSO; tamanhos: 34 - 60;
skinny cores jeans claro,
escuro, preto; meia estagao.
Também conhecida como
"boca de sino", esse modelo
possui modelagem justa no
quadril e na coxa, comegando
a alargar a partir do joelho em
formato de sino.

Deixar secando
na sombra

REVERSO; tamanhos: 34 - 60;
mom; cores jeans claro,
escuro, preto; meia estagao. O
jens loose tem um modelo

Deixar secando
na sombra

CALCA
JEANS
FEMININ
A
REVERSO

A 00000000 1




CALCA JEANS
MOM

CALCA JEANS
SKINNY

CALCA JEANS
SLIM

CALCA JEANS
STRAIGHT

CALCA JEANS
WIDE

CALCA
LEGGING

mais amplo em todo o seu

comprimento, perfeita para

compor looks com pegas mais
sofisticadas.

REVERSO; tamanhos: 34 - 60;
wide; cores jeans claro, escuro,
preto; meia estagdo.
Modelagem reta, nada justa
nas pernas e bem confortaveis.

Deixar secando
na sombra

REVERSO; tamanhos: 34 - 60;
distressed; cores jeans escuro
e preto; meia estagdo. O jeans
skinny é mais justo ao longo do
seu comprimento, do quadril
ao tornozelo, sendo bastante
flexiveis, sendo fabricadas em
jeans strech.

Deixar secando
na sombra

REVERSO; tamanhos: 34 - 60;
distressed; cores jeans escuro
e preto; meia estagao. Possui
um corte mais afunilado e que
acompanha melhor as linhas

do corpo, por isso, valoriza a
sua forma e alonga a silhueta.

Deixar secando
na sombra

REVERSO; tamanhos: 34 - 60;
distressed; cores jeans escuro
e preto; meia estagao. O
modelo straight ou regular é o
mais classico e se adapta a
todas as idades e situagoes.
Trata-se de uma calga reta, de
tiro alto e que nao fica
ajustada no tornozelo.

Deixar secando
na sombra

REVERSO; tamanhos: 34 - 60;
distressed; cores jeans escuro
e preto; meia estacdo.
Modelagem ampla, bem solta
no corpo, com a cintura acima
do umbigo. O corte é reto e a
abertura no tornozelo é menor
do que a pantalona, sendo
mais “sequinha” e formando
um estilo Unico.

Deixar secando
na sombra
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DIVERSOS; tamanho: P, M, G,
GG; cores preto e estapado;
academia. Cal¢a ajustada ao
corpo, em tecido strech, com
comprimento até a altura do
tornozelo.

Deixar secando
na sombra.

CALCA
LEGGING

A 00000000 2

CALCA JEANS
BOO TCUT

CALCA
MASCULINA

REVERSO; tamanhos: 34 - 60;
estraight; cores jeans claro,
escuro, preto e verde; meia

estacdo. Modelagem reta até a
coxa, dando harmonia para
quem possui quadril largo,
abaixo do joelho na parte da

Deixar secando
na sombra

CALCA
JEANS
MASCULI
NA
REVERSO

A 00000000 3




CALCA JEANS
DISTROYED

CALCA JEANS
LOOSE

CALCA JEANS
SKINNY

CALCA JEANS
SLIM FIT

CALCA JEANS
STRAIGHT

barra, a calga é um pouco mais
ampla, cobrindo o calgado.

REVERSO; tamanhos: 34 - 60;
slim; cores jeans claro, escuro,
preto e bordo; meia estagdo. O
jean distroyed nada mais é do

que a calga jeans tradicional,

velha ou nova, com rasgos,
dando uma personalidade mais
jovem e moderna.

Deixar secando
na sombra, ndo
lavar na maquina

REVERSO; tamanhos: 34 - 60;
mom; cores jeans claro,
escuro, preto; meia estagao. O
jens loose tem um modelo
mais amplo em todo o seu
comprimento, perfeita para
compor looks com pegas mais
sofisticadas.

Deixar secando
na sombra

REVERSO; tamanhos: 34 - 60;
distressed; cores jeans escuro
e preto; meia estagdo. O jeans
skinny é mais justo ao longo do

seu comprimento, do quadril

ao tornozelo, sendo bastante
flexiveis, sendo fabricadas em
jeans strech.

Deixar secando
na sombra

REVERSO; tamanhos: 34 - 60;
distressed; cores jeans escuro
e preto; meia estacdo.Possui
um corte mais afunilado e que
acompanha melhor as linhas
do corpo, por isso, valoriza a
sua forma e alonga a silhueta.

Deixar secando
na sombra

REVERSO; tamanhos: 34 - 60;
distressed; cores jeans escuro
e preto; meia estagdo. O
modelo straight ou regular é o
mais cldssico e se adapta a
todas as idades e situagdes.
Trata-se de uma calga reta, de
tiro alto e que nao fica
ajustada no tornozelo.

Deixar secando
na sombra
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CALCA
MOLETOM

CALCA UNISEX

DIVERSOS; tamanho: P, M, G,
GG; cores preto e cinza;
inverno; academia.
Extremamente confortavel, em
tecido de malha, com punho
no tornozelo ou sem.

N3o passar.

CALCA
MOLETO
M

A 0 0000000 4




APENDICE M - Entradas, saidas e estoque

CONTROLE DE ENTRADAS E SAIDAS

01/12/2021 | ENTRADA COMPRA CALGA JEANS 200
01/12/2021 | ENTRADA COMPRA T-SHIRT 320
01/12/2021 | ENTRADA COMPRA VESTIDO 120
01/12/2021 | ENTRADA COMPRA CAMISETA 150
01/12/2021 | ENTRADA COMPRA LEGGIN 10
02/12/2021 SAIDA VENDA T-SHIRT 2
02/12/2021 SAIDA VENDA CALGA JEANS 3
02/12/2021 SAIDA VENDA VESTIDO 1
02/12/2021 SAIDA VENDA LEGGIN 2
03/12/2021 | ENTRADA | DEVOLUGAO LEGGIN 1
03/12/2021 SAIDA VENDA VESTIDO 111
04/12/2021 | ENTRADA COMPRA LEGGIN 30
04/12/2021 SAIDA VENDA CAMISETA 15
CONTROLE DE ESTOQUE |

CALGA JEANS 200 3 197 |

T-SHIRT 320 2 318 |

VESTIDO 120 112 8 COMPRAR

CAMISETA 150 15 135 |

LEGGIN 41 2 39 COMPRAR




