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RESUMO

O projeto realizado trata-se de um plano de melhoria para a empresa Auto Elétrica
Balbinot, situada na cidade de S&o Miguel do Oeste/SC. O mesmo tem como
finalidade estudar e analisar a empresa a fim de sugerir melhorias para a
organizagdo. A partir disso surge a necessidade de buscar melhorias para serem
implantadas na empresa, objetivando melhorar a estrutura organizacional e,
consequentemente, satisfazer os clientes. O mesmo tem como objetivo especifico
verificar a viabilidade econb6mica para implantar um novo layout na empresa,
identificar e propor melhorias no ambiente fisico e também criar missao, viséo e
valores para a mesma. No presente trabalho utilizou-se alguns métodos de
pesquisas, o0 qualitativo que teve o objetivo de trazer conteudo tedrico de pesquisas
bibliograficas, possibilitando melhor entendimento no decorrer do trabalho. Outro
método foi a pesquisa quantitativa, a mesma apresentara dados numéricos, que
envolvem valores que surgiram a partir das sugestdes de melhorias apresentadas.
E, além disto, utilizou-se pesquisa de campo, onde foi explanado dados coletados de
clientes e a necessidade do cliente, e assim possibilitando aprofundar-se no que ha
mais necessidade de melhoria. A partir dessas informacgdes foi realizada a analise
de viabilidade financeira sobre as sugestdes de melhorias propostas no projeto. Isso
para que se possa analisar se € viavel ou nao realizar o que foi sugerido pelos
académicos.

Palavras Chaves: Melhorias; Pesquisas; Sugestdes; Clientes; Viabilidade.



ABSTRACT

The work it is an improvement plan for Auto Elétrica Balbinot where through
research, we sought to identify the processes and the market where it operates the
company. From this came the need to seek improvements to be implemented in the
company, aiming to improve the organizational structure and consequently bring
satisfaction to customers. The same has the specific objective to verify the economic
feasibility to deploy a new layout in the company, to identify and propose
improvements in the physical environment and also create mission, vision and
values. In this paper we used several research methods, qualitative that aimed to
bring theoretical content of literature searches, enabling better understanding during
the work. Another method was quantitative research, it presents numerical data that
supported the suggestions for improvements. Also used field research, which
presents data collected from clients and the client's needs, and thus enabling deeper
into the understanding of the business. From this information was made the financial
feasibility analysis of everything that has been suggested in the plan of the course,
so you can see if it is feasible or not do what has been suggested by academics.

Keywords: Improvements; Researches; Suggestions; Customers; Viability.
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1 INTRODUGAO

O planejamento estratégico € uma ferramenta indispensavel para qualquer
empresa, visto que, o0 mercado atual esta em constante mudanga, trazendo cada vez
mais inovagodes, tecnologias e transformagdes para a gestdo da instituicdo. Todas as
decisdes sao importantes, e devem ser tomadas com base nas estratégias adotadas
e claramente definidas para melhorar as operagdes da empresa.

Assim sendo, essas mudangas acabam afetando diversas empresas, bem
como as auto elétricas. O sistema produtivo de uma empresa pode ser definido a
partir de algumas maneiras de controle e administragdo, as mesmas tém o objetivo
de atender a oferta e a demanda de uma empresa. Além disso, facilita a gestdo da
companhia e norteia os objetivos e estratégias que precisam ser desenvolvidas para
que cada meta seja cumprida.

Para tanto, € necessario pensar em como usar os recursos disponiveis para
produzir mais, seja em funcionarios, treinamentos, infraestrutura ou tecnologia.
Neste contexto, é fato que cada vez mais as auto elétricas precisam estar inovando,
principalmente porque as pesquisas indicam que as tendéncias para o setor
automotivo para a proxima década sao bem diferente daquelas que é vivenciado
hoje. Carros elétricos, carros autbnomos, carros mais leves, carros conectados e
mobilidade compartilhada, o chamado IOT (Internet das Coisas), sdo alguns dos
diferenciais desta nova era.

Diante do exposto, as auto elétricas necessitam acompanhar o avango da
tecnologia, tanto na prestacdo de servico, quanto na organizagdo e layout da
empresa visando atrair clientes por ser qualificado em carros modernos e ter um
ambiente interno organizado.

A criagdo de um planejamento estratégico com o apontamento de melhorias
que podem ser feitas na empresa ajudam a definir corretamente cada passo que
precisa ser dado para se manter no mercado. Por isso, este projeto tém como
énfase delimitar algumas melhorias e desenvolver um planejamento estratégico para
que se consiga aumentar a taxa de acertos e minimizar a necessidade de ajustes
em funcao de erros que poderiam ter sido evitados dentro da empresa Auto Elétrica
Balbinot. A curto prazo, ja rende beneficios para a organizagdo. A médio e longo

prazo, torna a empresa capaz de dar maiores saltos e ganhar mais espaco.
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Contudo, o presente estudo tem como objetivo apresentar propostas de
melhorias para a otimizagdo do processo produtivo organizacional da empresa Auto
Elétrica Balbinot, que esta localizada na cidade de S&o Miguel do Oeste/SC,
expondo sugestdes de melhoras na area de marketing, logistica, finangas e, além
disso, no ambiente fisico da empresa, gerando maior satisfagéo para os clientes. Por

fim, analisar a viabilidade econémica para as propostas elaboradas.

1.1 Especificagao do Problema

Na atualidade, as empresas que nao se transformam ou inovam, tendem a se
frustrar. O cenario globalizado do mercado atual, tem exigido que a gestdo seja
modificada. Com o avanco das informacgdes instantdneas e a necessidade de
solugdes rapidas, as mudangas organizacionais forcam a empresa nao somente a
mudar sua forma de atuar, mas também a forma de investir.

De acordo com Cavalcante (2013), vivemos um momento em que estamos

experimentando as mudangas mais intensas de toda a nossa histéria:

Inovagdes tecnolégicas a cada dia, volume de informag¢des nunca vista
antes, o comércio eletrdnico, a logistica, o fim das fronteiras comerciais e a
efervescéncia chamada globalizacdo. As empresas estdo no meio de um
processo complexo e turbulento de mudangas. Buscando uma
competitividade mundial, mesmo atuando num mercado local. A demanda
esta cada vez mais exigente e perdendo a fidelidade. A instabilidade e a
incerteza requerem desafios cada vez maiores. Portanto, nesse novo
ambiente, impde-se uma revisdo da gestdo empresarial, considerando como
o capital mais valioso, a dimensdo humana, sendo decisiva para a
sobrevivéncia. (CAVALCANTE, 2013)

A inovacao pode se apresentar de diversas formas, sendo que, qualquer
inovacao, gera mudancas dentro da empresa. E a agdo de mudar so € possivel apés
a consciéncia dos parceiros, colaboradores e da propria geréncia. Além disso, as
inovagdes proporcionam uma mudanga ndo sO de mentalidade, mas também de
métodos, processos organizacionais e até mesmo de ferramentas.

O Planejamento Estratégico mostra-se uma ferramenta de grande importancia
para o direcionamento das decisbes empresariais, objetivando a maximizacdo dos
resultados, reducao de custos de operagao e aumento da produtividade e eficiéncia.

Partindo deste contexto, apresenta-se como problema de pesquisa a seguinte

questdo: “Qual a importancia do planejamento estratégico para a Auto Elétrica
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Balbinot, e, quais métodos e processos podem ser seguidos para aumentar a

rentabilidade dentro da empresa?”.

1.2 Objetivos

De acordo com Roesch (2005), os objetivos demonstram o que se quer
alcangar com a realizagédo do trabalho, onde o objetivo geral define o propdsito do
trabalho, e os objetivos especificos operacionalizam o mesmo detalhando o modo de

como se pretende atingir o objetivo geral.

1.2.1 Objetivo Geral

Apresentar propostas de melhorias para a otimizagdo do processo produtivo

organizacional da empresa Auto Elétrica Balbinot.

1.2.2 Objetivos Especificos

o Verificar a viabilidade financeira e econdmica para a reformulagdo de um novo
layout para a empresa;

o Identificar e propor melhorias no ambiente fisico da empresa, gerando maior
satisfagao para os clientes;

o Desenvolver a missdo, visdo e valores da empresa.

1.3 Justificativa

Todo estudo apresenta um objetivo geral que se desdobra em objetivos
especificos, e uma justificativa que apresenta razées que fundamentam a existéncia
da pesquisa.

A implantagdo e implementagdo de um Planejamento Estratégico nas
empresas, ha muito tempo deixou de ser um diferencial, e passou a ser uma
necessidade, para toda e qualquer organizacdo, independentemente do segmento
comercial.

A vista disto, o presente trabalho, apresentara um planejamento estratégico

que facilitara a rotina das pessoas que trabalham na Auto Elétrica Balbinot, além
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disso, seréo propostos alguéns métodos de inovagéo, que se relacionam com novas
praticas administrativas ou novos métodos organizacionais que facilitem o alcance
do seu éxito. Alguns exemplos que poderao ser citados sdo as mudancgas de layout
(luminagdo, aroma, areas de movimentagao, estocagem, administracdo, mao de
obra, ferramentas, etc) e na organizagdo interna como um todo.

Por isso, a estratégia deve ser criada com base no ambiente interno e
externo, a fim de interagir com todos os colaboradores da organizagao e também
com futuros parceiros e clientes que possam vir a surgir.

O interesse da implantacdo de um Planejamento Estratégico, para a
organizacgéo, € de orientar e mostrar um rumo a ser seguido pela mesma. Com a
finalidade de estabelecer metas, alcangar objetivos, e obter resultados.

O presente trabalho, tém grande importancia para os académicos e, também
para a academia, pois € um pré-requisito basico para os empreendedores que
almejam alcangar um grande sucesso na sua empresa, através das metas que sao
tracadas no desenvolver do projeto, ou seja, € o desenho da empresa como um
todo. Esta analise é feita por meio da Faculdade Senac Sao Miguel do Oeste, pelos
académicos do Curso Superior de Tecnologia em Gestdo Comercial, trabalho este,
denominado, como Trabalho de Conclusdo de Semestre.

Pensando neste mesmo ambito, este trabalho constitui uma oportunidade
académica para aprofundar os conhecimentos referentes a esse tema e aplica-lo em

um trabalho que sera referencial para a inovagao desta empresa.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A fundamentacao tedrica se baseia em artigos, livros, ou algo em que se
possa ser registrado uma informacéo, para que assim seja possivel comparar ideias
de pessoas diferentes sobre o mesmo assunto. Além disso, para aprimorar e

melhorar uma ideia construida a muitos anos atras.

2.1 Estudo de Segmento por atuagao

O mundo é composto por pessoas diferentes em varios aspectos, costumes,
culturas, crencgas, gostos pessoais, personalidade, grau de escolaridade, nivel de
hierarquia salarial, entre muitos outros.

Uma empresa que pretende se instalar em uma sociedade ja constituida
precisa estudar os seus futuros clientes e também o seu dia a dia. Muitas vezes,
uma dificuldade isolada que um pequeno numero da populacao enfrenta, pode ser a
chave para abrir a porta de um bom negécio.

De acordo com Kotler e Keller (2012), o estudo de clientes se chama

segmentacao de mercado, sendo conceituado como:

Um segmento de mercado é formado por um grande grupo de compradores
identificavel em um mercado. A empresa que pratica marketing de
segmento reconhece que os compradores diferem em seus desejos, poder
de compra, localizagbes geograficas, atitudes e habitos de compra.
(KOTLER; KELLER, 2011 p.227)

No cenario atual, pode-se ver varias empresas dividindo esse mercado, e
focando em produtos ou servigos que sejam mais vantajosos e lucrativos para a
empresa, hoje podemos ver varias empresas trabalhando em um nicho de mercado
bem focado.

A segmentagcdo de mercado é dividida em varios grupos, Czinkota et al.
(2001), define as variaveis da segmentagcédo que sédo as: segmentagao demografica,
geografica, psicografica, pelos beneficios procurados, por situacdo e por
comportamento ou utilizagdo. Porém, nem sempre é possivel usar todos esses
grupos, e focar para um publico bem especifico, que € o caso dos mercados, e

também de mecénicas e auto elétricas entre varios outros segmentos.
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No caso de auto elétricas em cidades pequenas n&o € possivel estar criando
uma segmentagdo de mercado muito afunilada, ndo a demanda o suficiente para
focar em pessoas de alta classe, ou por marca dos veiculos, idade ou sexo dos
clientes, pois com a evolugao dos tempos basicamente quase todas as pessoas
acima de 18 anos possuem um veiculo, e necessitam desse servico em algum
momento.

Nesse setor pode se usar a segmentacdo geografica, a por benéficos
procurados e talvez a demografica. Usando assim a localidade das pessoas para
focar seu marketing, inovagdes que os clientes procuram nesse setor que facilite o
trabalho e o deixe mais agil. E pelo sexo, pois a maioria do publico desse segmento

€ masculino e tem idade entre 18 e 70 anos.

2.1.1 Definigcdo, Apresentagdo, Conceito do Segmento

O bom desempenho de uma empresa depende muito da segmentacédo de

mercado no qual ela deseja atuar. Segundo autor.

Segmentagdo de mercado € o processo de dividir um mercado em grupos
de compradores potencias que tenham semelhantes necessidades e
desejos percepcdes de valores ou comportamentos de compra. Os
individuos ou organizagcbes em cada grupo ou segmento do mercado
podem responder de maneira semelhante a uma determinada estratégia de
marketing. (CHURCHILL, 2012, p. 210).

O estudo e a aplicagdo correta de estratégias de marketing, pode vir a
desencadear no cliente a necessidade de utilizar o produto ou servigo fornecido pela
empresa. Pode se dizer que, exige da empresa cada vez mais inovagao para
satisfazer o cliente.

As autos elétricas tendem a evoluir constantemente, os automodveis estao
sendo modificados com muita frequéncia, os sistemas elétricos sendo implantados o
que traz ao segmento inovagdes, as quais surgem com muita frequéncia, devido as
necessidades que o mercado exige, isso tudo torna os veiculos mais evoluidos.
Essas mudancgas fazem o segmento se tornar mais procurado.

Para o segmento da elétrica automotiva, a evolugdo € constante, o que
proporciona ao seguimento brechas de inovagao, e traz cada vez mais oportunidades
no mercado de trabalho. E importante que o segmento continue a buscar



24

conhecimento, mantenha-se sempre evoluido, para que assim consiga suprir as

necessidades do mercado.

2.1.2 Levantamento do Histérico do Segmento

Ha alguns anos atras os automoéveis, ndo possuiam muitos componentes
elétricos para que ocorressem o seu funcionamento. Com o passar dos anos, surgiu
a necessidade de evolugao nos carros, o qual hoje depende do sistema elétrico para
que o veiculo funcione. Pode se dizer que toda essa evolugédo exige cada vez mais
do setor o conhecimento e aperfeicoamento continuo, dentro do ramo.

Essa evolugdo traz ao segmento um grande nicho, como a maioria dos
automéveis ja dependem de componentes elétricos, as auto elétricas tendem a ser um
ramo mais procurado. E importante que o segmento continue a buscar conhecimento,
mantenha-se sempre evoluido, para que assim consiga suprir as necessidades do

mercado.

2.1.3 Fundamentar como as empresas do segmento de atuagéo trabalham o

marketing, as pessoas, a logistica, as vendas e as finangas

E de suma importancia que as empresas do ramo de auto elétrica estejam
sempre buscando novos recursos para o correto desenvolvimento do negdcio e
procurando satisfazer cada vez mais seus clientes, atendendo a demanda que o
mercado proporciona visando a melhoria na prestagdo de servicos. E como
principais fatores para o funcionamento da mesma podemos citar: o marketing, as

pessoas, a logistica, as vendas e as financgas.

2.1.3.1 Marketing

Uma das principais definicbes do Marketing é, “Marketing € o processo de
planejar e executar a concepgao, o aprecamento, o planejamento e a distribuicdo de
ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e
organizacionais.” (HOOLEY, PIERCY E NICOULAUD, 2011, p. 5).

Referente a isso que podemos destacar o Marketing como um planejamento

estratégico para a empresa, onde baseiam-se alguns aspectos que desenvolvem a
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melhor organizacdo dos servigos prestados para melhor satisfazer, tanto a
organizagao quanto os seus clientes.

Podemos afirmar que o Marketing deve ser implantado e trabalhado da
melhor forma possivel, pois como é um item que vem crescendo dentro das
organizagdes, € necessario tomar um cuidado maior para evitar a perda de clientes
e sim gerar novas oportunidades de vendas, fazendo a divulgagcédo correta com o
real sentido da propaganda.

Como o ramo automobilistico vem crescendo cada vez mais, pode-se afirmar
que vem surgindo novas tecnologias a cada instante, gerando uma importancia
dentro das oficinas, implantando estratégias de fidelizagdo, de vendas e uma visao
ampla no mercado, destacando qualquer ameaga ou oportunidade para uma melhor

tomada de decisao.

2.1.3.2 Pessoas

Gestdo de pessoas vem sendo fundamental em muitas empresas para o
desenvolvimento e 0 sucesso das mesmas, ou seja, € essencial que as empresas
deem maior atencdo aos seus funcionarios e que elaborem projetos para os
estimular e criar um melhor clima no ambiente de trabalho.

Com a frota de carros crescendo cada mais no pais 0s recursos humanos
devem estar sempre buscando dar treinamento e manter os funcionarios
qualificados para os mesmos se manter confiantes e assim elaborar os servigos com
uma qualidade mais avancada e passar uma maior confianga aos clientes adquirindo

uma certa credibilidade.

2.1.3.3 Logistica

O papel da logistica seria “planejar e coordenar todas as atividades
necessarias para atingir os niveis desejados de qualidade e de servigos prestados
ao menor custo possivel.” (CHRISTOPHER, 2007, p.14).

Com base nisso, podemos afirmar que a logistica contribui para o correto
funcionamento da empresa, pois ela esta ligada diretamente na rentabilidade da
empresa, apresentando resultados de tempo, qualidade e outros fatores que

atribuem para o melhor relacionamento com o cliente.
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A agilidade que a cadeia de suprimentos traz é bem complexa, pois ela
envolve diretamente ou indiretamente no pedido de um produto, tais como o
fornecedor, fabricante, distribuidor, lojistas e clientes, gerando um cadeado na
producdo e trazendo mais eficiéncia na distribuicdo. Pode-se afirmar que,
atualmente, um dos fatores que mais traz resultados positivos para o negdcio seria
uma boa organizacdo de trabalho, identificando possiveis problemas e solucionando
de maneira agil, tornando as etapas de negociagao, recebimento e venda sempre
com estratégias eficazes que apresentam resultados positivos dentro das

organizagoes.

2.1.3.4 Vendas

As vendas vém obtendo um crescimento significativo para o ramo
automobilistico, a cada momento € langado novas tecnologias para todo e qualquer
tipo de veiculo, onde as oficinas precisam estar atentas para filtrar toda a
informacgéo, tendo um conhecimento maior e mantendo seu estoque e fornecedores
sempre atualizados, atendendo a demanda e concretizando futuras vendas a
qualquer momento.

Chiavenato (2014) conta que, é essencial um planejamento de vendas, afinal

sao os consumidores que definam como serao as vendas da empresa

As empresas ndo vendem seus produtos/servigcos as cegas. E nem ao
acaso. Elas planejam suas vendas e se organizam internamente para isso.
Ocorre que nem sempre o planejamento de vendas fica completamente sob
o controle da empresa, pois quem decide comprar € o mercado. Mais
especificamente: é o cliente ou o consumidor. E ele que determina se o
produto/servigo sera vendido, em grande quantidade ou muito pouco. Dai a
necessidade de conhecer o mercado e suas tendéncias. (CHIAVENATO,

2014, p.132)
E preciso ser estudado todo o valor do produto, desde que é dado entrada até
a saida, qual a margem e porcentagem sobre o valor que € aplicado, elaborar
andlises de fluxograma, criar objetivos e estratégias bem tragadas, onde é
examinado as necessidades dos clientes para sugerir um produto adequado a
aquela necessidade, ndo podendo deixar de lado o pos venda, que na maioria dos
casos é o momento da fidelizacdo do seu cliente, atendendo todas as expectativas e

concretizando mais vendas futuras.
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2.1.3.5 Financas

E de suma importancia uma atencdo maior no setor financeiro empresarial, é
la onde estdo todos os resultados de toda a circulagdo do negocio, onde se tem
alguém capacitado nessa area para fazer analises e tomar decisdes importantes na
movimentagdo de caixa. Tem o papel também de projetar previsdes futuras sobre
qualquer imprevisto em relagdo a crise econdmica, se cada produto adquirido e
vendido esta sendo rentavel ou ndo, e nada menos importante que uma projegao do
lucro que a Auto elétrica esta obtendo nesse decorrer do tempo.

Filho (2014) afirma que, antes de qualquer investimento é necessario uma

analise ampla no mercado financeiro para tomar uma decisao correta.

O mercado financeiro é o espago das negociacdes, todo investimento esta
sujeito a riscos e incertezas. No entanto, analistas e investidores
desdobram-se para criar métodos que prevejam esses riscos, em uma
tentativa de tornar mais segura qualquer decisdao que venham a tomar.
( F I L HO, 2014, p . 3 0)
Dentro do ramo de auto elétrica é fundamental estabelecer dados que
permitam a empresa obter um controle, tanto através de sistemas como também de
planilhas que auxiliam uma melhor organizagéo, contribuindo para o monitoramento
de todo o ciclo operacional dentro da mesma.
A administracdo traz bons resultados, podendo calcular porcentagem de
investimento que nao trara prejuizo, encontrando um ponto de equilibrio e definindo

uma margem de lucratividade a longo prazo.

2.2 Analise Ambiental do Segmento

A analise ambiental da empresa é a forma em que é visto o cenario
econdmico, politico, socioculturais, ou seja, é levado em conta todas as tendéncias
que o mercado oferece, verificando qual o ponto fraco e forte do negdcio, para de tal
forma poder estabelecer estratégias de crescimento, um diferencial e uma melhor
atuacao na area.

Qualquer planejamento eficiente ligado a seguranga publica depende de

analise do ambiente em que tais atividades sdo desenvolvidas, seja ele interno, a
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prépria agéncia que integra o sistema de seguranga publica, se ele interno, o local
onde esses servigos sao prestados.

O ramo de auto elétrica vem tendo um crescimento enorme em relagcéo aos
ultimos anos, pois o mercado tem langado veiculos com mais fungdes eletronicas
que antigamente, porém as oficinas tendem estar preparadas para atender toda
essa demanda, mesmo que envolve um alto custo para a adequacéo e capacitacao
de colaboradores, garantindo uma lucratividade maior a longo prazo.

Caetano (2016) relata que, é essencial os colaboradores ter uma visdo ampla
até mesmo fora da empresa, assim fazendo com que de uma forma ou outra ira

contribuir para o crescimento da organizacéo.

As andlises de cenario sdo construidas pelas pessoas que compde a
organizacdo e até mesmo pelos colaboradores externos, por meio da
realizagdo de workshops e outros eventos proprios, por exemplo, nesse
contexto, a criatividade e a visao institucional de cada um sao essenciais.
(CAETANO, 2016, p.119).

Analisando todos os cenarios e estabelecendo objetivos para o melhor

desempenho da empresa, trara resultados significativos ao longo do tempo.

2.3 Identificagao dos tipos de negocio do segmento e das que concorrem entre

si em cada tipo de negodcio

A frota de veiculos vem crescendo cada vez mais no Brasil, tendo em vista
esse crescimento constante devemos analisar as manutencdes recorrentes a isso,
por isso as empresas do ramo de auto elétrica devem buscar cada vez mais uma
qualificacdo adequada para os diversos modelos e marcas dos mesmos.

E de grande importancia que os empresarios conhecam os seus concorrentes
e facam uma anadlise de suas fraquezas e seus pontos fortes, para conseguir
concorrer de igual para igual ou até inovar, fazer promogdes para se destacar
perante os seus concorrentes.

Devemos analisar varios fatores dentre os concorrentes e como temos como
principais concorrentes a Auto Elétrica Fabiani e Cleber Auto Elétrica temos que
analisar desde qualidade e qualificacdo de mao de obra até qualidade dos seus
produtos para conseguirmos avaliar supostos valores e qualificagbes dos

funcionarios da empresa estudada.
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3 METODOLOGIA

Na metodologia, é elucidado todo o processo cientifico envolvido no
planejamento, execugao e comunicagao dos resultados da pesquisa.

A metodologia tem como objetivo discorrer entre os académicos o estudo
necessario que devera ser aplicado, para que possamos dar continuidade no

projeto. Segundo Cecconello (2008):

O objetivo desse tépico ndo é discorrer sobre qual tipo de metodologia
utilizar, nem detalhar os métodos e tipos de pesquisas existentes, mas
mostrar sua inter-relagdo com o sumario descritivo. Enquanto a redagéo do
sumario descritivo busca relacionar os aspectos que devem ser
considerados na constru¢gdo do plano de negdcio, a metodologia tem a
fungéo de apresentar as formas como as analises necessarias seréao feitas,
vis-a-vis aspectos abordados no sumario descritivo. (CECCONELLO, 2008,
p.5e6)

Com isso, a equipe conseguira apresentar a forma que as analises serao
aplicadas no decorrer do trabalho e, também, quais serdo os métodos de pesquisa
utilizados para o desenvolvimento do Trabalho de Conclusdo do Semestre.

Deste modo, este capitulo apresenta os métodos utilizados na Caracterizacéo
da Pesquisa, qual a Técnica de Coletas de Dados, qual a Forma e Analise dos

Dados e a forma de aplicacdo da Pesquisa de Mercado.

3.1 Caracterizagao da Pesquisa

A pesquisa qualitativa € um método de investigagao cientifica que se foca no
carater subjetivo do objeto analisado. A escolha da pesquisa qualitativa como
metodologia de investigagao foi feita para entender o porqué de certas coisas, como
a escolha dos clientes, a percepcao dos consumidores, € etc.

O método qualitativo, € um meio para utilizado para entender e explorar o
significado que os individuos atribuem a um problema social ou humano. De acordo
com Creswell (2010):
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O processo de pesquisa envolve as questdes e os procedimentos que
emergem, os dados tipicamente coletados no ambiente do participante, a
analise dos dados indutivamente construida a partir das particularidades,
para os temas gerias as interpretagbes feitas pelo pesquisador acerca do
significado dos dados. (CRESWELL, 2010, p. 26).

Por isso, o objetivo da pesquisa qualitativa & definida por Fachin (2006), de

forma que:

As variaveis sao definidas por meio de uma descricdo analitica, e nao
medidas ou contadas. Convém mencionar que os atributos sdo aspectos
qualitativos nas variaveis da pesquisa, e em sua descricdo nao se utilizam
numeros. Contudo, isso ndo quer dizer que a quantificagcdo ndo possa ser
aplicada para determina- 16s. (FACHIN, 2006, p. 82).

Contudo, a equipe utilizara deste método para desenvolver pesquisas
bibliograficas, em que, ira absorver informacgdes de livros, da internet e suas midias
digitais, além de buscar informa¢des dos gestores e colaboradores da empresa, com

0 objetivo de criar novas ideias e poder aplica-las no trabalho.

Do mesmo modo, sera utilizado o método de pesquisa quantitativa, em que, a
mesma utiliza diferentes técnicas estatisticas para quantificar opinidées e informacgdes
para o estudo. Ela é realizada para compreender e enfatizar o raciocinio légico e
todas as informacgdes que se possam mensurar sobre as experiéncias humanas.

De acordo com Creswell (2010), a pesquisa quantitativa € um meio para
testar teorias objetivas, examinando a relagdo entre as variaveis, sendo assim, ele

segue citando:

Tais variaveis, por sua vez, podem ser medidas tipicamente por
instrumentos, para que os dados numéricos possam ser analisados por
procedimentos estatisticos. O relatério final escrito tem um estrutura fixa, a
qual consiste em introdugéo, literatura e teoria, métodos resultados e
discussdo. Como os pesquisadores qualitativos, aqueles que se engajam
nessa forma de investigagdo tém suposigdes sobre a testagem dedutiva das
teorias, sobre a criagdo de protegdes contra vieses, sobre o controle de
explicacbes alternativas e sobre sua capacidade para generalizar e para
replicar achados. (CRESWELL, 2010, p. 26 e 27).

Fachin (2006), cita que, a variavel quantitativa é determinada em relagao aos

dados ou proporgao numeérica, sendo que:

A atribuicdo numérica ndo deve ser feita ao acaso, porque, a variagédo de
uma propriedade nio é quantificada cientificamente. Por exemplo, podemos
atribuir um numero ao comprimento de um objetivo de relance. Isso nao
sera quantificacido cientifica. A quantificacdo cientifica envolve um sistema
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logico que sustenta a atribuicdo de numeros, cujos resultados sejam
eficazes. (FACHIN, 2006, p. 78).

Portanto, com esse método, a equipe podera apontar e analisar dados
numericos, os quais serdo coletados durante o projeto e, a partir desses dados, sera
possivel calcular os custos necessarios, a viabilidade do projeto, para que entao seja
calculado a viabilidade para a implantagao do planejamento estratégico da empresa.

Além disso, o grupo utilizara de métodos de pesquisa de campo, e para a sua

execugao, Fachin (2006), cita que:

Deve-se fazer uma descricao da populagéo a ser pesquisada € a maneira
pela qual se a amostragem. Deve- se indicar, também, o instrumento de
pesquisa (como questionario, formulario, entrevista) e como ele sera
aplicado na coleta de dados. E, ainda como sera conduzido o registro das
informacgdes a serem coletadas. (FACHIN, 2006, p. 112).

Uma pesquisa de campo, tem o objetivo de coletar os dados, os mesmos
trardo relatorios para serem analisados, a partir disso sera possivel descobrir a
necessidade do cliente, e se houver pontos negativos na pesquisa, eles poderao ser
melhorados, antes mesmo de serem colocados em pratica.

Uma caracterizagao utilizada é a pesquisa exploratéria, que € um estudo
realizado para fundamentar técnicas mais adequadas para a pesquisa,
determinando maneiras objetivas que facilitam investigar mais profundo o assunto
pesquisado.

De acordo com Samara et al Barros (2002) determina que:

Em um projeto de pesquisa, o estudo exploratério pode ser essencial como
0 primeiro passo para se determinar uma situagcdo de mercado a partir da
obtengcdo de informagdes sobre a concorréncia, produtos existentes,
evolugdo e tendéncias de um segmento especifico em que se pretende
atuar. (SAMARA et al BARROS, 2002, p. 29).

Através da pesquisa exploratoria, consegue-se obter qualquer tipo de
explicacéo sobre algo que nao eram aceitos por pesquisadores, determinando novas
ideias e formas para a explicagao.

Samara et al De Barros (2002) conta que, para uma pesquisa ser bem

formalizada, s&o necessarios pessoas especializadas no assunto.

Os estudos exploratérios sdo realizados a partir de dados secundarios (ja
disponiveis); conversas informais com pessoas especializadas no assunto
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de interesse e estudos de casos selecionados, em que se incluem também
pesquisas ja realizadas. (SAMARA et al BARROS, 2002, p. 29).

Deve-se levantar dados especificos para a realizagdo da pesquisa, sendo
melhor analisada e desenvolvida, agregando no conhecimento e atingindo o objetivo

esperado.

3.2 Técnica de Coletas de Dados

Durante a execucdo do trabalho, a equipe efetuou entrevistas, de forma
semiestruturada, em que, o0 entrevistador segue um roteiro previamente
estabelecido, porém, tem liberdade para desenvolver cada situagao, que permite
explorar mais amplamente uma questao.

Estas entrevistas, que foram realizadas, com os empreendedores da Auto
Elétrica Balbinot, permite obter dados que n&do se encontram nas fontes
documentais, e gerar informagbes e dados mais precisos, que podem ser
quantificados e submetidos a tratamento estatistico.

O desenvolvimento da pesquisa de mercado, como forma de questionarios,
foram propagadas através do Google Docs, escolhido pelo fato de atingir maior
numero de pessoas simultaneamente e com um tempo reduzido, atingir uma area
geografica mais ampla, obter respostas mais rapidas e exatas, além de os individuos
terem mais liberdade de respostas.

O instrumento de coleta de dados consistiu em um questionario aberto, onde
continham 14 perguntas (APENDICE 1). Na elaboracdo da pesquisa de mercado,
faram investigados e entrevistados os clientes em torno de 10% dos clientes ativos
da Auto Elétrica Balbinot, para compreender e saber a opinido dos consumidores,
que dizem questdo da empresa. O periodo de aplicacao da pesquisa teve a data de
inicio dia 28 de setembro de 2018, com término no dia 11 de outubro de 2018, o
mesmo que obteve 102 respostas coletadas, a pesquisa foi enviada Via WhatsApp,

da empresa.

3.3 Forma e Analise dos Dados

A forma em que se analisam os dados “envolve diversos procedimentos:
codificacdo das respostas, tabulagdo dos dados e calculos estatisticos.” (GIL, 2010,
p.113). Diante disso, sabe-se que a coleta de dados elaborada com planejamento e
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bem aplicada € de grande importancia, quanto mais precisos os dados, facilitara
para a empresa planejar suas atividades diante das opinides coletadas.

Neste trabalho, apds a coleta de dados, iniciou-se a fase de verificar as
informacgdes coletadas e compara-las com os resultados. Esta analise tem como
meta organizar e descrever os dados para que contraponham as informacdes
coletadas.

Por fim, ap6s a coleta de dados, através de um questionario elaborado no
Google Docs e com o auxilio do Excel, os graficos foram analisados e, com base no
conhecimento da equipe, foram descritas algumas solu¢des propostas para a

empresa.

3.4 Pesquisa de Mercado - Estruturacao, Aplicacao e Tabulagao de Pesquisa
de Mercado para o Negocio

Antes de aplicar uma pesquisa de mercado deve-se analisar se € realmente
necessario, e se a mesma trara retorno significante para a empresa, aonde sera
aplicada. Pois a mesma necessita de certo investimento.

A pesquisa de mercado foi aplicada nos dias 28 de setembro de 2018, com
término no dia 11 de outubro de 2018, isso aconteceu através de midias sociais com
foco no municipio de Sado Miguel do Oeste e cidades proximas. E, também, para
diferentes faixas etarias. Apds o termino da pesquisa, a mesma foi analisada através
de uma tabela eletrénica, o qual apontou por meio de porcentagens e tabelas o
publico-alvo, a qual auxiliara nas tomadas de decisbes para a elaboragdao de

promog¢des da empresa.
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4 ESTRUTURAGAO DA EMPRESA

Para que uma empresa atinja a exceléncia, € necessario, entre outras coisas,
o comprometimento e a dedicagdo de todas as pessoas, desde o gestor até o
auxiliar. Por mais banal que parega, a arrumacado no ambiente de trabalho pode
garantir uma maior eficacia, otimizacdo na execugao de tarefas e até aumentar a
motivagao no emprego.

A busca pela qualidade do atendimento e do servico prestado, é
imprescindivel. A empresa deve focar no cliente, e saber satisfazé-los, de forma que
supra todas as suas necessidades e assim, superar suas expectativas. Para que,
desta forma, consiga crescer constantemente e ter sustentabilidade.

Diante disto, o capitulo a seguir objetiva apresentar uma sintese geral da
empresa Auto Elétrica Balbinot, qual sua forma de trabalho, os seus principios, os
procedimentos realizados na conduta com o consumidor, bem como a forma como

realiza suas atividades diariamente.

4.1 Missao, Visao e Valores

A base para se iniciar um bom planejamento estratégico, trés itens sao
imprescindiveis, porém, mais importante do que defini-los, € implanta-los e
acompanha-los ao longo da trajetéria empresarial, de forma que todos os itens ali
expostos possam ser devidamente realizados da maneira como foram projetados.

Posteriormente a missao, visdao e valores, agregam-se os demais dados
relativos ao empreendimento, no caso, os dados financeiros, estruturais, de custos,

viabilidade, demanda e etc.

4.1.1 Missao
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A Missado da empresa € o propdsito, algo duradouro, que pretende vigorar por
bastante tempo, ainda que possa ser mudado com o passar dos anos. Definir a
missao e outros elementos da organizagédo € importante especialmente porque uma
empresa tem diversos elementos que precisam conhecer e estar alinhados com o
propésito da organizacgdo, para saberem o que dela podem esperar.

De acordo com Oliveira (2015), Miss&o é a razdo de ser da empresa e, a
partir disso, o estabelecimento da missdo tem como ponto de a analise a

interpretacédo de algumas questdes, sendo estas, demonstradas no quadro 1.

Quadro 1 - Misséo (analise e interpretacao)

. Qual a razéo de ser da empresa?

. Qual a natureza do negdcio da empresa?

. Quais séo os tipos de atividades em que a empresa deve concentrar seus esforgos no
futuro?

. O que a empresa vende e pretende vender ao mercado? E agilidade? E conhecimento? E
diferenciacéo? E inovacdo?

. Quais os fatores de influéncia nessas vendas?

. Qual o diferencial de conhecimento necessario para essas vendas?

. Quais os mercados-alvo, os clientes, os produtos e servigos?

. Qual o diferencial competitivo da empresa? E o de cada um dos principais concorrentes?

o Qual a regido de atuacdo da empresa?

o Quais as necessidades sociais que pretende atender?

. Quais as principais crencgas e valores da empresa?

Fonte: Oliveira (2015)

Desta forma, a empresa determinou sua Missdo da seguinte forma:
“Proporcionar as melhores solugdes em servigos automotivos, dentro de uma politica

de busca constante de qualidade no atendimento ao cliente”.

4.1.2 Visao

A visao da empresa, € muito importante, pois € a partir dela que seus
colaboradores poderao se identificar ou ndo com o que a empresa pretende passar
para o0s outros.

Levando em consideragdo o diagndstico estratégico da empresa, a visao, é

conceituada como a amplitude em que os proprietarios conseguem enxergar o futuro
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préximo ou distante da empresa, além de ter um grande delineado do planejamento
estratégico da mesma. (OLIVEIRA, 2015).
O autor cita ainda, que a visao da empresa pode ser conceituada da seguinte

forma:

Clara e permanente demonstragdo, para a comunidade, da natureza e da
esséncia da empresa em termos de seus propdsitos, do escopo do negdcio
e da lideranga competitiva para promover a estrutura que regula as relagdes
entre a empresa e os principais interessados e para os objetivos gerais de
desempenho da empresa. (OLIVEIRA, 2015, p.67).

A visdo deve ser resultante do consenso e da harmonia de um grupo de
lideres, isso porqué, o estabelecimento da visdo da empresa, envolvem questbes
racionais e também emocionais.

Analisados esses itens, a Auto Elétrica Balbinot definiu sua visdo como: “Ser
reconhecida na regido como empresa destaque no segmento de Auto Elétrica, com

crescimento continuo, sustentabilidade e exceléncia no que faz”.

4.1.3 Valores

Os valores da empresa devem ter forte interagdo com as questdes éticas e
morais da empresa. Eles representa, o conjunto dos principios e crengas
fundamentais para uma empresa.

Oliveira (2015) afirma que “os valores se tornam tdo mais importantes para a
empresas quanto a alta administracao”. Envolvendo, desta forma, o profissionalismo
e 0 motivacional dos colaboradores.

Sendo assim, a empresa definiu seus valores em: “Trabalho em equipe,
inovacao, respeito e valorizagao de fornecedores e clientes, ética e transparéncia na

conducao do negdcio, flexibilidade e resultado”.

4.2 Dados do empreendimento

A Auto Elétrica Balbinot ja vem atuando no mercado de trabalho ha 29 anos.
Inicialmente tinha sua instalagdo em um pequeno espago de 24m? na Avenida Willy
Barth, mas seu espago estava muito limitado, entdo em 1993, foi construido um
galpdo no Bairro Agostini, no qual, agora conta com um espago de
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aproximadamente 298m? com suporte para atender veiculos de pequeno e grande
porte, além de vans, micro-6nibus, 6nibus e caminhdes.

Atualmente a empresa conta com ampla secdo de pegas e acessorios. A
empresa oferece servicos de conserto e instalagcdo na linha elétrica automotiva,
injecao eletrdbnica com Scanner de ultima geragédo, motores de partida, alternadores,
acessorios, baterias, e também, oferece servicos de manutencao e instalagao de ar
condicionado automotivo.

A empresa esta preparada para atender veiculos e caminhdes novos ou
antigos, nacionais ou importados, pois obtém suporte de treinamentos
frequentemente, para assim, oferecer sempre uma solugao inteligente e econémica.

O quadro abaixo apresenta os dados do empreendimento:

Quadro 2 - Dados do Empreendimento

Razao Social: Auto Elétrica Balbinot LTDA EPP
Fantasia: Auto Elétrica Balbinot
CNPJ: 72.203.250/0001-30
IE: 252.673.549
Endere¢o: Rua Oiapoc, 905
Bairro: Agostini
Cidade: Sao Miguel do Oeste/SC
CEP: 89900-000
E-mail: aebalbinot@hotmail.com
Bancos:
SICOOB — AG: 3039 CC: 4341-9
CAIXA — AG: 0702 OP: 003 CC: 1428-2

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

4.2.1 Razao Social

Razao social € a denominagdo e a assinatura pela qual é conhecida uma
empresa. E o atributo legal que consta na escritura ou no documento de constituicdo
para identificar uma pessoa juridica e demonstrar a sua constituicao legal, seja ela
uma sociedade andnima ou limitada.

A empresa esta inscrita na Junta Comercial com a denominacéo da razao
Social “Auto Elétrica Balbinot LTDA EPP”, no entanto, ha pouco tempo, a empresa
deixou de ser ME e, em especificamente 17 meses, a empresa tornou-se EPP, pelo
fato de sua receita anual ter ultrapassado 360.000,00.
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4.2.2 Etapas para o registro do CNPJ

A obtengao do CNPJ é indispensavel para garantir a regularidade de qualquer
empresa. Este registro € solicitado e emitido pela Receita Federal. O significado da
sigla CNPJ é Cadastro Nacional da Pessoa Juridica.

A partir do momento que a empresa adquire o CNPJ, ela pode emitir notas
fiscais, negociar contratos mais rentaveis com os fornecedores, tirar relatérios de
compras, vendas, movimentagdes financeiras e impostos, que ajudam a calcular os
lucros e separar o patriménio que pertence a empresa (CNPJ) do patrimbnio que
pertence ao socio (CPF), além de garantir os direitos fiscais e juridicos da empresa.

Por meio deste registro, a Receita Federal acompanha o pagamento de
tributos e de obrigagcdes em geral da sua empresa.

Para melhor entendimento a declaragdo de CNPJ da Auto Elétrica Balbinot
esta inserida no (ANEXO A), onde especifica todas os dados do cadastro da

empresa.

4.2.3 Dados Gerais e Juridicos do Negdcio

A empresa Auto Elétrica Balbinot atualmente trabalha no ramo automotivo,
como prestadora de servigos e comércio de pegas, caracterizando-se como empresa
de pequeno porte. Abaixo estdo listados os dados gerais e juridicos que a norteiam:
. Raz&o Social: Auto Elétrica Balbinot LTDA EPP
o Fantasia: Auto Elétrica Balbinot
. CNPJ: 72.203.250/0001-30
. IE: 252.673.549
o Enderecgo: Rua Oiapoc, 905
o Bairro: Agostini
o Cidade: Sao Miguel do Oeste/SC
. CEP: 89900-000
o E-mail: aebalbinot@hotmail.com
o Bancos:

. SICOOB - AG: 3039 CC: 4341-9
. CAIXA — AG: 0702 OP: 003 CC: 1428-2
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O contrato social de uma empresa segundo a organizagdo de apoio ao
empreendedorismo, ENDEAVOR BRASIL (2015) juntamente com o CNPJ, formaliza
uma sociedade, assim, o empreendedor adquire o direito de abrir uma conta
corrente em nome de pessoa juridica, obter empréstimos e emitir notas fiscais entre
outros demais direitos obtidos portando o contrato social.

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

estudo.

4.3 Aspectos do Empreendimento: Fabricagcao, Vendas, Distribuicao, Prestagao

de Servigcos, Extragao, Agricultura, Pecuaria e Outros

A empresa Auto Elétrica Balbinot, atualmente, presta todos os servicos de
auto elétrica, injecdo eletrbnica, scanners e ar condicionado. Para melhor
entendimento seréo especificados abaixo:

. Auto Elétrica: Conserto e instalagdo de alternador, motor de partida, trava,
vidro, bateria, iluminagdo, painel, combustivel, buzina, temperatura, alarme,

ventoinha, limpador de para-brisas, instalacdo elétrica, sistema de ignigéo;
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Figura 1 - Servigos Auto Elétrica
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

o Injecdo eletrénica: Unidade de comando, medidor de massa de ar, sensor de
temperatura do motor, sensor de rotacédo, sensor de detonagéo, sensor de pressao,
sonda lambda (sensor de oxigénio), corpo borboleta (acelerador eletrénico),
mangueira de abastecimento, tanque de combustivel, mangueira de admissao dos
gases do tanque, filtro de canister, pré-filtro de combustivel, bomba de combustivel,
filtro de combustivel, mangueira de pressdao de combustivel, flauta de combustivel
(distribuidor ou divisor), mangueira de retorno de combustivel, atuadores, coletor,
bicos injetores de combustivel (valvulas de injeg¢édo), valvula de purga do canister,
bobina de faiscas, motor de passo, ventoinha de arrefecimento, luz de injegcao

eletrénica do painel;



Figura 2 - Servigos Injecao Eletrénica
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Bico injetor
Coletor Valvula de purgar

Ventoinha de Luzes de inje¢do no painel

arrefecimento

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

o Scanners, 0s quais sdo aparelhos modernos, uma ferramenta capaz de
diagnosticar qualquer sistema, seja as condi¢cdes da injecdo eletrdbnica de motores
ciclo OTTO (gasolina, alcool, flex) e Diesel. Outros sistemas de eletrénica
embarcada, como ABS, Air Bag, cambio automatico, climatizacdo, rede de
comunicagdo CAN, painel eletrénico, imobilizador, entre outros. Os scanners sao
capazes de fazer testes e diagnostico fora da oficina ou enquanto o veiculo estda em

movimento, o que é fundamental para alguns tipos de testes;



Figura 3 - Servicos de Scanners
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Scanner padrao OBD I Maquina limpeza/testes Scanner analise codigo
injetores de falhas
Fonte: Elaborado pelos autores (2018)
o Ar condicionado: Compressor, evaporador, condensador, filtro secador,

eletroventilador, mangueiras, magnéticos, conexdes, etc.

Figura 4 - Servigcos de Ar Condicionado
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4.4 Avaliacao da Localizagao da Empresa

A localizagdo, para o varejo fisico, € uma das decisdes estratégicas mais
importantes, pelo fato de ser uma das primeiras consideragdes do consumidor no
processo de escolha da loja. (MATTAR, 2011).

Mattar (2011) segue afirmando, que a ma localizagdo gera uma desvantagem
competitiva muito dificil de ser superada, isso porqué, para supera-las, geralmente,
sao necessarios reduzir pregcos, elevar os investimentos em comunicagcdo e
promogdes de vendas, além de criar outros atrativos que comprometem a
rentabilidade do negdcio.

Portanto, muitas informacdes, analises e cuidados na decisao de determinar a
localizacdo, sdo necessarias.

De acordo com Mattar (2011), ha cinco principios a serem considerados na

avaliagao do local de uma loja:

Quadro 3 - Avaliagao da Localizagao

e Principio da intercepgao: Diz respeito as qualidades especificas de um local de comércio,
que determina sua capacidade para interceptar consumidores quando se locomovem de um
local para outro. Ou seja, determinar as regides de origem e destino dos consumidores.

e Principio da acumulagao atrativa: Este principio indica que um aglomerado de varejistas,
que exercem fungdes similares ou complementarem, tém maior poder de atragdo sobre os
consumidores, perante aquelas lojas isoladas e/ou dispersas.

e Principio da compatibilidade: Ocorre quando diversos e diferentes negécios varejistas
estdo localizados muito proximos, fazendo com que, um comércio impulsione o outro.

¢ Principio do congestionamento de lojas: Resulta da diminuigdo da mobilidade de pessoas
e veiculos no local, resultantes do crescimento do centro comercial, desencorajando os
consumidores a irem até esses locais.

e Principio da acessibilidade: E o mais basico dos principios para locagéo ou implantagéo de
lojas e estabelece que, quanto mais facilmente os consumidores potenciais possam chegar,
entrar, percorrer e sair de um local, mais facilmente estarao pré-dispostos a voltar a visita-lo.

Fonte: MATTAR (2011, p. 260 e 261)

Mattar (2011), cita ainda, que ha um método para avaliar o local, esta sendo a
Lista de Verificagao Ponderada, a qual esta listada no quadro 4:



Quadro 4 - Método para avaliagéo do local

Aspectos demograficos locais

Base e perfil populacional;

Renda familiar;

Numero e tipos de residéncias;
Porcentual da populagao que faz parte
do publico-alvo;

e Caracteristicas do estilo de vida da
populagao.

Fluxo de transito de veiculos e
acessibilidade

e Numero de veiculos;
Tipos de veiculos;
Disponibilidade de facilidade de
estacionamento;

e Fluidez do transito;

e Disponibilidade e frequéncia de transporte
publico;

Caracteristicas do local especifico

e Numero de vagas de estacionamento;

e Distancia entre o estacionamento e a
loja;

e Visibilidade do ponto;

e Posicgao do local (esquina ou meio do
quarteirao):

e Tamanho do local;

Formato do local;

Estado de conservagao da construcao;

Qualidade das entradas e saidas;

Ermos e custos da ocupagao.

Estrutura e compatibilidade do varejo local

¢ Nivel de congestionamento de lojas;

o Numero e tipos de lojas:

e Numero, porte e forgas dos concorrentes
diretos;

Proximidade de outras areas comerciais;
Nivel de acumulagao atrativa;

Nivel de compatibilidade;

Afinidade no posicionamento;
Complementariedade com outros
varejistas.

Trafego de pedestres

¢ Numero de pessoas;
e Tipos de pessoas.

Fatores legais

e Tipo de zoneamento;

e Impostos locais;

o Restricbes a operagao (horarios de
funcionamento e restricdes para carga e
descarga).

Fonte: MATTAR (2011, p. 261 e 262)
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Ha diversos métodos para identificar, avaliar e selecionar regiées de mercado

para instalar uma empresa. Pois, para configurar a identificagdo da existéncia de um

mercado efetivo, varias informacdes devem ser levadas em conta.

De acordo com Mattar (2011, p. 250), “a area de influéncia € uma area

geografica que contém os consumidores de uma empresa particular ou um grupo de

empresas para bens ou servigos especificos”.

Uma area de comércio pode ser divida em trés partes, chamadas elas de

area de influéncia primaria, secundaria e terciaria, em funcido da dispersao

geografica em torno dela.

Este conceito € aplicado as chamadas lojas destino e ndo a lojas parasitas:

Lojas destino sdo aquelas que, devido a forte imagem desenvolvida, ao
grande sortimento de produtos, as grandes areas de venda, etc., sdo
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capazes de exercer grande atratividade sobre os consumidores e sao
geradoras de areas de influéncias, beneficiando as lojas parasitas.
(MATTAR, 2011, p. 250).

Na figura 5 esta a representacéo grafica das areas de influéncia.

Figura 5 - Areas de Influéncia

Loja desting

Area priméaria (60% a 75% dos clientes)
Area secundariz (15% a3 25% dos clientes)
Area tercidria (5% a 10% dos clientes)
Clientes —» @

Fonte: MATTAR (2011, p. 251)

Considerando estas informacdes, constatou-se que a Auto Elétrica Balbinot
localiza-se em uma area de influéncia muito grande, o quadro 5 mostra alguns

atributos da empresa em relacéo a sua localizacao:

Quadro 5 - Atributos de Localizagao
ATRIBUTOS DE LOCALIZAGAO
Alta cencentracdo de comércios
Local de facil acesso
Grande fluxo de pessoas (regiao)
Proximidade com o centro
Bairro com grande populacao de classe ABe C
Agua e energia elétrica
Proximidade de fornecedores
Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Para melhor entendimento, foram analisados e explanados os atributos da
empresa:

o Alta concentracdo de comeércios: A empresa avalia-se no principio da
compatibilidade, pois, localizasse em um bairro de bastante renome no municipio,
pois tem o segundo maior numeros de pessoas instaladas, além disso, o bairro
contém mercados, farmacia, posto de saude, Universidade, Centro de Cursos,

escolas publicas e privadas, creche, saldo de beleza, papelaria, ginasio de esportes,
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academia, comércio de roupas, moveis e utensilios, borracharias, chapeacéo,
padarias, restaurante, pizzaria, lancheria, bares, etc.

o Local de facil acesso: A empresa localizasse em uma rua asfaltada, com
acesso facil para a entrada e para estacionar.

o Grande fluxo de pessoas (regiao): O local da onde a empresa se encontra
atrai bastante publico do municipio de Bandeirante, onde os tém varios clientes,
tanto da cidade, quanto do interior, além de atender varios estudantes e profissionais
que vao para a Unoesc e que passam diariamente pela frente da oficina, etc.

o Proximidade com o centro: Situasse em um bairro préximo ao centro,

especificamente 1,8km.

o Agua e energia elétrica: A garantia de disponibilidade de energia, e a 4gua de

pogo artesiano que tem um custo muito baixo e qualidade elevada.

o Proximidade de fornecedores: A empresa tém o beneficio de ter varios
fornecedores em area geografica muito proxima, facilitando a compra na hora de

executar o servico na falta de um produto.

4.5 Analises ambientais

A abordagem para detectar qual a melhor alternativa para uma empresa se
manter viva e crescer no mercado, ao longo dos anos, vem sendo o ambiente no
qual opera. A realizagdo de uma analise ambiental € o Unico caminho para que tal
conhecimento seja alcangado.

Como analise ambiental, pode ser feito um processo sistematico que procura
mapear, classificar e examinar as variaveis ambientais que povoam o ambiente total
da organizacao.

Portanto, este capitulo visa abordar algumas técnicas e ferramentas para a
empresa Auto Elétrica Balbinot conhecer o ambiente que esta inserida, além de

buscar alternativas para aplicar na empresa, pensando no crescimento do mercado.

4.5.1 Analise Swot

A escolha de um negdcio pode surgir de diferentes formas, ou até mesmo por

acaso. Por isso, antes de qualquer coisa, € importante analisar o ambiente interno e
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externo da empresa. Sendo assim, o empreendedor precisa verificar as forgas, as
fraquezas, as oportunidades e as ameacas.
Maximiano (2011), cita que a empresa € uma ilha cercada de ambiente por

todos os lados:

O ambiente é feito principalmente de mercado, concorréncia e muitos outros
elementos, todos eles oferecendo ameacgas e oportunidades, sendo elas,
conjuntura econdmica, agao do governo, mudangas tecnoldgicas e muitos
outro que o empreendedor deve monitorar constantemente. Quanto mais
complexos esses elementos ou mais rapida a mudanca, mais necessario se
torna o plano estratégico. (MAXIMIANO, 2011, p. 65).

4.5.1.1 Oportunidades e ameacas

Ainda segundo Maximiano (2011), os empreendedores, tem ideias de forma
consciente ou inconsciente, por isso, 0os especialistas recomendam que os mesmos,
procurem entender o que tem de enfrentar e, ao mesmo tempo, avaliar os recursos
com o0s quais podem contar. Dentro das oportunidades e ameacgas da empresa
podemos apontar alguns dados importantes aa serem analisados, como mercado e

consumidores.

4.5.1.1.1 Mercado e consumidores

O mercado e os consumidores sao os alvos que a empresa quer atingir, € um
conceito amplo detalhado quando se fala em marketing. De acordo com Maximiano
(2011), as oportunidades e ameagas sao encontradas no mercado quando

analisado:

Dados sobre os consumidores: quantidade, distribuicao
geografica, poder aquisitivo, sazonalidade das compras, etc;
Poder dos consumidores sobre as empresas que atuam no
mercado; Comportamento dos consumidores: atitudes e
preferencias, estilos de vida, expectativas e medos coletivos,
tendéncias e habitos; Tendéncias sociais. (MAXIMIANO,
2011, p. 66).

Segundo Mattar (2011), o nivel de satisfagdo do consumidor esta baseado na

diferenca entre expectativas e experiéncias em relagcdo a empresa, produto ou
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servigco. Cada individuo possui um conjunto de expectativas formado por suas
vivencias ou suas experiéncias acumuladas.

O autor cita ainda, que o nivel de satisfagao do cliente gera um feedback para
mudar o estagio do relacionamento bem como suas expectativas. Um feedback
pode ser tdo negativo, em que leva o consumidor a nunca mais se relacionar com a
empresa ou, por outro lado, pode levar a crescente fidelizagdo do consumidor a
empresa.

Mattar (2011), prop6s ainda, um modelo para representar o relacionamento
da empresa com os seus clientes, no qual aponta a importancia da qualidade desse

relacionamento para a satisfagcdo dos consumidores, conforme mostra a Figura 2.

Figura 6 - Modelo de relacionamento com clientes
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Fonte: Mattar (2011, p. 92)

A empresa deve sempre procurar ndo somente atender as expectativas dos

clientes e sim excedé-las, fazendo com eles se encantem.

4.5.1.1.2 Concorréncia

Ja que os consumidores sdo o “alvo”, os concorrentes sdo os “inimigos”.
Assim como no esporte, nas empresas também ha uma enorme concorréncia, como
vocé quer vender o teu servigo, a outra empresa buscar vender mais, € assim por

diante.



50

De acordo com Maximiano (2011), as ameacgas e oportunidades oferecidas

pelos concorrentes sao:

Quadro 6 - Ameacas e Oportunidades oferecidas pelos concorrentes

e Dados sobre as empresas que atuam no mercado: participagdo nas vendas, volume de
producao, faturamento, nimero de funcionarios, localizagao, etc.

e Linhas e caracteristicas dos produtos das empresas que atuam no mercado.

e Pontos fortes e fracos dos concorrentes — suas vantagens competitivas, seus modelos de
administragéo, seus recursos, porque os consumidores os preferem.

e Facilidade de entrada de novos concorrentes.

e Possibilidade de entrada de produtos ou servigos substitutos, que poderao tornar o seu e
os dos concorrentes obsoletos.

Fonte: Maximiano (2011, p. 66)

“Para se medir a intensidade da concorréncia em um mercado, depende nao

s6 do numero de concorrentes, mas também do tamanho, da qualidade e da
proximidade dessas unidades.” (PARENTE, 2000, p. 67).

O mesmo autor continua argumentando que os varejistas que enfrenta

apenas alguns concorrentes pequenos e distantes esta em melhor situagdo do que

aqueles que tem que competir com maiores empresas e mais proximas. Ele cita os

seguintes niveis de concorréncia que podem ser identificados:

4.5.1.2 Forcas e fraguezas

Equilibrio: um mercado estd em equilibrio em termos de
numero de estabelecimentos do mesmo setor. Mercado
subexplorado: quando a oferta de lojas é pequena em
relacdo ao tamanho do mercado existente na regido. Ao
longo prazo deveréa abrir novas unidades para desencorajar
a chegada de novos concorrentes. Mercado saturado:
quando o numero de lojas do mesmo setor € demasiado em
uma regidao em relagdo ao tamanho do mercado. Situagéo
que, levara a empresa que tiver mais competéncia e eficacia
a continuar sobrevivendo no mercado. (PARENTE, 2000, p.
67)

As forcas e fraquezas tem como intuito a analise de que vantagens a

organizagado tem, em que sua organizagdo é melhor que a concorréncia, o que é
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visto como forga de sua organizagdo pelo mercado, onde sua organizagdo pode

melhorar, etc.

4.5.1.2.1 Forgas

Os pontos fortes correspondem as vantagens competitivas que a empresa
tem em relagdo aos concorrentes. Também, quais os pontos fortes que os clientes
percebem na empresa, se € o pre¢co mais competitivo do mercado, se o atendimento
€ cordial, se a empresa tem uma variedade maior e mais exclusiva, se 0s servigos
prestados se o conforto que a loja oferece é satisfatério, etc. (PARENTE, 2000, p.
70).

4.5.1.2.2 Fraquezas

A identificacdo dos pontos fracos exige uma pesquisa detalhada comparativa
com a concorréncia e um diagndstico corajoso da empresa, realizado com o intuito
de identificar quais os pontos devem ser melhorados na organizagao.

De acordo com Parente (2000), os pontos fracos de uma empresa
correspondem aos pontos fortes de seus concorrentes. Uma analise como, no que
os concorrentes sdo melhores, se € nas promogdes, as taxas de juros do crediario, a
politica de relagbes humanas, se as instalagcbes dos concorrentes sao mais

agradaveis, entre outros pontos a serem analisados.

4.5.1.3 SWOT Auto Elétrica Balbinot

Para a analise externa e interna foram pesquisados as possiveis
oportunidades que poderao surgir, as ameacgas que a empresa ira enfrenta, as
forcas que a empresa acredita ter e fraquezas que ela possivelmente tém. Conforme

demonstra na figura 3:

Quadro 7 - Analise SWOT da Auto Elétrica Balbinot

FORCAS FRAQUEZAS
e Profissionais altamente qualificados; e Falta de controle e habilidade de
o Pecas em estoque; administragao;

o Presta servigos externos; e Layout ou técnicas de merchandising;
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e Experiéncia no ramo; e Métodos de cobranga;
e Realizacdo de pés-venda; e Escassez de agcbes de merchandising e
e Grande demanda. marketing;
e Comunicagao pouco eficaz dentro da
empresa;
OPORTUNIDADES AMEACAS

e Pré-venda; o Alta taxas de juros;
e Cupom de desconto; e Concorréncia ao mesmo nivel de servigo;
e Crescimento do conceito de estética do e Ressegao econbmica;
automovel; e Competitividade por pregos mais
Participar de feiras e expositores; acessiveis;
Cursos ofertados por fornecedores e e Carga tributaria.
parceiros;

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

4.5.1.3.1 Analise das forcas da Auto Elétrica Balbinot

o Profissionais altamente qualificados: Hoje muitos clientes analisam bastante a
importancia de um servigo qualificado por uma pessoa especializada no assunto, a
empresa traz consigo um cuidado especial com cada veiculo dos seus clientes,
gerando uma confiabilidade maior e garantindo um servigo de qualidade.

o Pecas em estoque: A empresa conta com um amplo estoque de pecas para
os diversos tipos de servicos, tém, em média, pecgas. Diante disto, a empresa
consegue reduzir o tempo para realizagdo do servigco, pois sempre tém pecas a
disposigao, além disso, quando comprado em grande quantidade, consegue menor
valor nos produtos adquiridos.

o Presta servigos externos: Ha muito tempo a empresa realiza servigos em toda
regidao de Sao Miguel do Oeste, tanto no interior, quanto na cidade. Além disso,
presta servicos para outras empresas de SMO, principalmente para o servico de ar
condicionado.

o Experiéncia no ramo: Sdo em dois socios na empresa, um dos empresarios,
tém 37 (trinta e sete) anos de experiéncia no ramo e outro deles tém 31 (triste e um)
anos de conhecimento. Além disto, a empresa conta com mais trés colaboradores,
sendo que um deles trabalha a 21 (vinte e um) anos na empresa, outro a 15 (quinze)
anos e mais um que trabalha a 2 (dois) anos na empresa. Sendo assim, a maioria
deles tém mais de 15 anos de experiéncia no ramo de servigcos automotivos, o que
agrega muito valor ao servico.

o Realizagdo de pds-venda: Um bom pds-venda mantém clientes fidelizados e
deve ser tdo bem cuidada quanto a conclusdo do servigo. Pensando neste ambito, a
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empresa procura manter um bom atendimento inclusive apos o fechamento da
compra ou do servigo realizado, concretizando assim, o pds-venda através do
aplicativo WhatsApp, procurando saber se o servigo realizado no veiculo ficou bom
ou ndo. Diante disso, o cliente percebe a seriedade e a importancia que a empresa
da aos consumidores, além disso, varios dos clientes, elogiam a iniciativa e
agradecem o chamado, vendo que, na regido, poucas empresas utilizam deste
método.

o Grande demanda: A empresa tem uma grande demanda de servigos, por
isso, trabalha sempre com agendamentos, para que todos os clientes tenham a
mesma preferéncia.

4.5.1.3.2 Analise das fraquezas da Auto Elétrica Balbinot

o Falta de controle e habilidade de administragdo: A empresa nédo tém um
controle interno eficaz, a gestdo administrativa da organizagdo é desorganizada em
relacdo as suas finangas, estoque, vendas e servicos, etc, itens que, podem colocar
em risco o desempenho da empresa.

o Layout ou técnicas de merchandising: A falta de planejamento organizacional
da empresa, faz com que a mesma deixe de lado a anadlise e o investimento em
areas muito importantes na organizagdo, como: iluminagdo, aroma, organizagao,
espaco, areas de movimentagao, estocagem, administragdo, méao de obra, material,
etc. Fazendo com que, deixe de atrair os clientes mais exigentes.

o Métodos de cobranga: Os métodos de cobranca que a empresa utiliza, faz
com que a organizagao perca muito dinheiro, pois, como a prestacéo de servigo &
somada por horas, e as pegas que serao necessarias trocar do veiculos soé
conseguem ser vistas ao decorrer do servigo, a empresa consegue cobrar somente
depois de realizar o servi¢co. Pode ser usado ferramentas para gerenciar cobrangas,
como por exemplo, negociar a forma de pagamento antes mesmo de comegar a
execugao do servico, no caso de boletos, verificar a situacéo do cliente no banco de
dados do SPC, Serasa e Protestos, etc. Além de fornecer ordens de servigo apenas
para consumidores empresariais, assim, a inadimpléncia seria muito menor.

o Escassez de acOes de merchandising e marketing: a organizagdo nao utiliza
de técnicas de merchandising, sendo que, a mesma proporciona varias diversidades
de atividades, como por exemplo, imagem, embalagem, compra, prego, volume,

matéria-prima, instrumentos e técnicas, sdo areas muito enérgicas e ativas que
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estdo em mudancgas constantemente. Por isso, foram identificados algumas agdes
que podem ser utilizadas na empresa:

a) Imagem e marca: A Auto Elétrica Balbinot ndo tem uma marca definida,
por isso, cabe aos empreendedores desenvolver a construgao da imagem, através
de pesquisa e reconhecimento, sendo que é necessario que seja original e atraente,
informando com objetividade os pontos fortes do negécio.

b) Vitrinismo: O visual merchandising utiliza métodos como o designer, a
vitrine, o layout e a arquitetura da loja para estimular a venda e a permanéncia dos
clientes, prospectando que o mesmo va voltar a frequentar a loja. A empresa em
estudo nao possui vitrine, porém, poderia ser criada com diversos produtos para a
estética dos veiculos, produtos que atraem os olhos dos consumidores que, muitas
vezes, nao lembram que podem ser trocados ou colocados no seu veiculo.

c) Promogéo: Dificilmente a empresa organiza promog¢des, sendo que, ha
varios produtos que poderiam ser colocados em promocao, principalmente aqueles
que tem baixa rotatividade, para que aumente a lucratividade dos produtos que nao
tem muito movimento ou que s&o esquecido em alguns casos.

A empresa ndo tem um planejamento referente ao marketing, que tem como
objetivo mostrar resultados positivos na organizagao, suas atividades deverao gerar
lucro a empresa mesmo que for a longo prazo. Por isso, sugere-se que sejam feitas
as pesquisas e desenvolver ou apresentar o produto certo no momento certo, para
que os objetivos sejam atingidos. Alguns modelos de marketing podem ser
trabalhados através dos seguintes meios:

a) Whatsapp: Por meio do aplicativo é possivel trabalhar técnicas como,
pré e pés-venda, promog¢des, agendamento de servigos e demais atrativos.

b) Facebook: O facebook tem como objetivo obter engajamento e para
isso elas podem lancar mao de diversas opgdes para fazer com que usuarios
interajam com a pagina e assim alavancar os resultados da empresa. Portanto,
pode-se postar diversas promocgdes, novidades, e anuncios sobre o ramo da
organizagao.

c) Site: A empresa possui um site, porém, € muito pouco utilizado, o ideal
€ procurar um especialista e incluir algumas coisa no site, como por exemplo,
agendamentos de servigos, area do cliente, onde possibilitaria o mesmo a ter acesso

aos servicos realizados na empresa, etc.
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d) Radio: O radio € um meio de comunicagdo que atinge pessoas de
todas as idades e classes sociais. E aquele tipo de midia que a audiéncia carrega
consigo em diversos ambientes, como no carro, no trabalho, em casa, etc. Sendo
assim, a empresa deve fazer uma pesquisa, analisando o publico-alvo, o horario que
0s mesmos escutam o radio com mais frequéncia, qual a a modalidade de
transmissao (AM ou FM), e, a partir disto, investir em propaganda e promog¢éo nesta
area, trazendo assim, mais lucratividade para a empresa.

o Comunicacéao pouco eficaz dentro da empresa: A comunicagdo empresarial é
fundamental dentro da empresa, ela que vai garantir que os colaboradores
trabalhem de forma conjunta e alinhada aos objetivos da empresa. Pelo fato de a
Auto Eletrica Balbinot ser uma empresa familiar, muitas vezes, os so6cios néao
conseguem determinar alguma obrigagcdo para o seus funcionarios, que no caso,
sao seus filhos e/ou parentes, fazendo com que ocorra desavencas e falta de
lideranga por parte dos empreendedores. Por isso, toda a organizacdo deveria
participar de cursos onde aprenda a diferenciar familia de empresa, para que cada
pessoa se coloque no seu devido lugar. E, depois disso, fazer com que eles se
sintam ainda mais pertencentes a empresa, implicando em aumento de

desempenho, inovagao constante e criando defensores da sua marca.

4.5.1.3.3 Analise das oportunidades da Auto Elétrica Balbinot

o Pré-venda: A etapa de pré-vendas, estabelece-se por uma coleta de dados,
ou seja, um prospeccdo, para conhecer melhor o publico a ser atingido. E preciso
focar no que a empresa tem de diferente da concorréncia, quais ofertas, acées ou
vantagens chamardo a atencdo dos clientes e atraindo eles para a empresa. Ao
tracar o perfil do cliente fica mais facil delimitar quem quer atingir e, assim, montar
uma acao ou métodos de captacdo para capta-lo de uma forma eficaz. Ja o pds-
vendas € muito importante para a empresa manter contato com o cliente, essa
fidelizagao contribui ativamente para a “propaganda boca a boca”. A Auto Elétrica ja
realiza o pos-vendas através do aplicativo WhatsApp, para sanar quaisquer duvidas
e problemas que possam surgir, a satisfagcdo do cliente em relagdo as servigco

realizado ou até mesmo enquetes a respeito do seu trabalho.
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o Cupom de desconto: O cupom de desconto € um método pratico e facil para
conquistar a fidelizagcdo dos clientes. No ramo da Auto Elétrica, ha diversos modelos
de cupons que poderiam ser utilizados, como por exemplo, por troca de lampadas;
por servigos acima de um determinado valor, no proximo servico ganha uma
porcentagem de desconto; por compra de um determinado produto; etc. O ideal é
criar um regulamento claro e objetivo, para que nao ocorra desentendimentos.

o Crescimento do conceito de estética do automovel: A empresa oferta poucos
produtos para a estética do automével, produtos que, se posicionadas de forma
estratégica, teriam um bom retorno financeiro para a empresa.

o Participar de feiras e expositores: Fazer visitas em feiras automotivas traz um
grande beneficio e conhecimento para a empresa, pois ali, sempre tém atualidades,
novidades e produtos diferenciados do mercado, por isso € importante ir em feiras e
expositores, conhecer os estenderes e possiveis futuros fornecedores e participar de
diversas palestras que sempre sao ofertadas ao publico.

o Cursos ofertados por fornecedores e parceiros: Diversas vezes o0s
empresarios e os colaboradores participam de cursos ofertados por uma empresa
parceira, a Bosch, como a Auto Elétrica € da Rede Original Auto Center (extensao
da Bosch), em alguns casos, 0s cursos sao gratuitos ou entdo com um custo mais
baixo. Além disso, participam também de cursos ofertados pela Scherer,
fornecedora de pecas automotivas que tém filial na cidade, entre outros diversos
cursos no estado. Isso traz um grande retorno para a empresa, principalmente em

reducao de tempo de servico, agilidade e conhecimento no que esta fazendo.

4.5.1.3.3 Analise das ameacas da Auto Elétrica Balbinot

o Alta taxas de juros: A alta no juro tem impactos no investimento de empresa. O
aumento torna os financiamentos mais custosos e afeta os investimentos da empresa,
debilitando ainda mais a competitividade.

o Concorréncia ao mesmo nivel de servico: Hoje, com a facilidade de os
colaboradores participar de cursos, a competéncia dos mesmos esta cada vez
maior, por isso, se a empresa nao buscar conhecimento, com certeza, nao tera o

nivel de qualidade suficiente.
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o Ressegdao econbmica: Ataxa de inadimpléncia dos clientes vem
apresentando um crescimento acentuado nos ultimos anos. Por isso, a empresa
precisa

o Competitividade por pregcos mais acessiveis: A maioria das empresas,
passam pela competitividade de pregos, por isso da importancia de analise e
pesquisa de precos, para que no momento da venda, o cliente ndo escolha o
concorrente.

o Carga tributaria: Toda empresa deve pagar seus impostos, muitas vezes
esses impostos podem se tornar uma ameaga, porque ocorrem aumentos grandes,
e se a empresa nao estiver bem estruturada financeiramente, acabara endividada ou

até mesmo colapso.

4.5.2 Analise da concorréncia

A analise da concorréncia é uma pratica comum do mercado e que pode ser
feita de diferentes formas, e essa anadlise serve para quem esta abrindo um novo
negocio e também para quem ja tem uma marca consolidada, conhecer os seus
competidores é vital.

A avaliacdo da concorréncia esta apoiada na identificagdo dos seus pontos
fortes e fracos. A esséncia desta avaliacdo consiste em identificar as fontes de
vantagem competitiva, refletidas nas habilidades e recursos da empresa. Essas
vantagens podem significar maior competéncia em satisfazer aos clientes ou uma
estrutura de custo mais baixa do que o concorrente, e assim contribuir para uma
melhoria na fatia de mercado e na rentabilidade. (PARENTE, 2000).

Pensando neste ambito, é facil perceber em uma série de vantagens que a
analise da concorréncia pode trazer para as empresas. Entender o cenario do
mercado, descobrir como esta posicionado em relagdo aos concorrentes e encontrar
oportunidades, pontos de melhoria e desafios.

Parente (2000), cita que existem diversos tipos de concorrentes, um deles € a

concorréncia direta, também conhecida como concorréncia intra-tipo:


http://deps.com.br/como-reduzir-a-inadimplencia-na-empresa-em-4-passos/
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Ocorre quando dois ou mais varejistas do mesmo tipo competem
diretamente entre si no mesmo mercado. A rivalidade entre os concorrentes
diretos existe porque um ou mais concorrentes sentem-se pressionados ou
percebem que a oportunidade de melhorar sua posi¢cdo, procurando
conquistar espago da concorréncia. (PARENTE, 2000, p. 65).

Outro modelo, é a analise de novos concorrentes, que, segundo Parente
(2000):

A andlise de novos concorrentes reflete o fato de que a concorréncia no
varejo nao esta limitada aos participantes estabelecidos. No varejo, a
entrada de novos concorrentes ainda é relativamente facil. E possivel iniciar
uma atividade de pequeno porte e expandi-la. (PARENTE, 2000, p. 67).

Mais um tipo de concorréncia € a concorréncia de substitutos, também

chamada de inter-tipo:

Ocorre quando diferentes tipos de varejo vendem as mesmas linhas de
produtos. Muitos varejistas tendem a menosprezar as ameagas das varias
alternativas existentes de concorrentes substitutos, e poderao encontrar-se
despreparados para enfrenta-los satisfatoriamente. (PARENTE, 2000, p.
67).

Analisar a concorréncia, como ela distribui o seu produto/servigo, sua
qualidade, seu preco, em que midias ela esta presente e como ela atende o cliente,
sdo fatores essenciais para que a empresa melhore o seu negocio, desenvolva
estratégias mais assertivas, alinhe sua comunicagéo e aumente suas vendas.

No mercado atual, com a concorréncia cada vez mais acirrada, fazer essa
analise, permite que a organizacao se diferencie das demais, porém, é grande o
numero de empresas que nao fazem tal diagndstico o que resultara em a empresa
ndo conseguir acompanhar o mercado.

Tendo em vista a condicdo que a empresa Auto Elétrica Balbinot atua, fazer
uma analise de concorréncia é essencial para que a empresa consiga se manter
atuante e gere lucro. Contudo, é importante que antes de identificar seus
concorrentes, a organizagao leve em consideragédo alguns fatores relevantes para
um resultado eficaz da pesquisa, sendo estes: atendimento, localizacao, qualidade
dos produtos e servigos, funcionarios capacitados e em especializagao constante,
layout da empresa e preco.

Atualmente na cidade de Sdo Miguel do Oeste, a Auto Elétrica Balbinot possui

08 (oito) concorrentes, sendo eles: Auto Elétrica Pengo, Auto Elétrica ChipTruck,


http://www.ibccoaching.com.br/portal/veja-como-uma-analise-de-concorrencia-de-mercado-ruim-pode-impactar-no-seu-negocio/
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Auto Elétrica Fabiani, Cleber Auto Elétrica, Auto Elétrica Gaikoski, Auto Elétrica
Orso, Auto Elétrica Gabi e Eletric Som.

Diante disto, foi elaborado uma analise contendo todas as empresas
concorrentes, tanto diretas, quanto indiretas. Considerando assim, alguns fatores
importantes para delimitar quais os pontos devem ser melhorados para que a
empresa supere 0s seus concorrentes em todos os quesitos.

ApOs realizar uma analise entre as empresas concorrentes, constatou-se que
algumas empresas se destacam em alguns fatores, sendo eles:

o Atendimento: Neste quesito a empresa Auto Elétrica Balbinot se destaca pois,
na empresa, ha duas pessoas para fazer o atendimento do cliente e, em outras
oficinas, o atendente é o proprio eletricista, assim, nado consegue atender o cliente

da melhor maneira.

o Localizagao: Observa-se neste topico que a maioria das oficinas tém uma boa
localizacdo, por exemplo, a Auto Elétrica Chip Truck esta localizada na SC-492, na
saida para Guaraciaba, com isso, como ele trabalha com linha pesada consegue
atrair varios clientes, os “camioneiros” principalmente. A Auto Elétrica Fabiani e o
Cléber Auto Elétrica tem os seus estabelecimentos na Avenida Willy Barth, local de
grande fluxo de veiculos. E, por fim, a Auto Elétrica Balbinot que localizasse em um
bairro de bastante renome no municipio, pois tem o segundo maior numeros de
pessoas instaladas, além disso, o bairro contém mercados, farmacia, posto de
saude, Universidade, Centro de Cursos, escolas publicas e privadas, creche, salao
de beleza, papelaria, ginasio de esportes, academia, comércio de roupas, méveis e
utensilios, borracharias, chapeacao, padarias, restaurante, pizzaria, lancheria, bares,

etc.

o Qualidade dos produtos e servigos: Nesse fator, ha trés empresas que se
destacam, dentre elas estdo a Auto Elétrica Balbinot, Auto Elétrica Orso e Cléber
Auto Elétrica. Ambas tém um amplo estoque de produtos e, com isso, conseguem
ser muito mais ageis na realizagao do servigo. Além do mais, as empresas tém uma
abrangente variedade de servigos prestados, conseguindo assim, resolver boa parte
das necessidades dos clientes.

o Funcionarios em especializacdo: Uma pratica adotada pelas empresas € a
capacitacao de funcionarios, especializando-os através de cursos técnicos para

solucionar eventuais problemas, orientar e indicar produtos e servicos que
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satisfazem o desejo dos consumidores. No Cléber, frequentemente os
colaboradores estdo participando de cursos, mas, principalmente quem se
especializa mais € o proprio sécio da empresa. J& no Balbinot, 60% dos
colaboradores estao cursando faculdade ou cursos de especializagdo diariamente,
agregando muito valor para o empreendimento.

o Layout: Neste quesito, a empresa Cléber Auto Elétrica ganha destaque, pelo
fato de ter um ambiente interno mais organizado, tendo espacos de setores
separados, se sobressaindo assim, sobre as outras empresas.

Preco: Referente ao preco, a maioria das empresas trabalham com a margem
de valor muito proxima, as duas empresas que mais se destacam sao a Balbinot e 0
Cléber, que conseguem ter uma margem boa e ainda assim, sem cobrar a mais do
cliente, pelo fato de ter varios clientes fidelizados e grande fluxo de pessoas na
oficina. Seguido deles vem as empresas Auto Elétrica Pengo, Auto Elétrica
ChipTruck, Auto Elétrica Fabiani, Auto Elétrica Orso, Auto Elétrica Gabi e Eletric
Som, que tem um preco de servigo muito proximo também.

Diante destas informacdes, observa-se que a empresa em estudo, Auto
Elétrica Balbinot, se destaca na maioria dos quesitos, porém, ha muito a ser
melhorado em todos os pontos analisados acima. O atendimento dentro da
organizacdo pode ser redigido a apenas um colaborador realizar; o layout, por
exemplo, pode ser estudado e utilizado de estratégias para ser melhorado, trazendo
maior beneficio para a empresa e, consequentemente, para os clientes da mesma.

Os topicos abaixo visam explanar quais sdo os melhores métodos a serem

utilizados para obter destaque frente aos seus concorrentes.

4.5.3 Analise das 5 Forgas de Porter

Considerando as forgas competitivas é possivel identificar alguns fatores que
interferem na competitividade, sejam eles externos, sejam internos. Isso significa
que o modelo de Porter foi criado para avaliar o nivel de concorréncia entre
diferentes empresas de um mesmo segmento.

Com isso é possivel definir qual a melhor forma de entrada ou permanéncia
no mercado e qual deve ser o posicionamento perante a concorréncia, clientes e

fornecedores.
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Diante disto, Porter (2004) destaca as 5 forgas como: a ameaga de novos
entrantes; ameaca produtos substitutos; o poder de barganha dos compradores; o
poder de barganha dos fornecedores e o alcance da rivalidade entre os
concorrentes.

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

Figura 7 - 5 Forgas de Porter

Poderde Barganha
entre Concorrentes

Ameacade NS =  Rivalidade % ° Ameacas de

Novos entre ' Produtos
Entrantes  Concorrentes Substitutos

Poder de Barganha
entre Clientes

Fonte: BRASAO (2012)

4.5.3.1 Ameaca de novos entrantes

Esta ameaga consiste em algumas empresas que pretendem entrar ou
entram no mercado. A ameaga de novos concorrentes depende de barreiras

existentes a sua entrada, bem como do poder de reagédo das empresas ja instaladas.
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De acordo com Porter (2004), existem 6 principais fontes de barreiras de
entrada, sendo eles:
o Economias de escala: Detém a entrada forgando a empresa a empresa
entrante a ingressar em larga escala e arriscar-se a uma forte reagcdo das empresas
existentes ou a ingressar em pequena escala e sujeitar-se a uma desvantagem de
custo.
o Diferenciacédo do produto: As empresas ja estabelecidas no mercado tém sua
marca identificada e desenvolvem uma fidelidade dos seus clientes, que foram
atingidos através do esforgco passado pela publicidade, do servigo prestado ao
consumidor, das diferencas dos produtos ou, até mesmo, por terem entrado primeiro
no mercado de trabalho.
o Necessidade de capital: A necessidade de investir recursos financeiros cria
ima barreira de entrada, principalmente se o capital € requerido para atividades
arriscadas como publicidade, pesquisa e desenvolvimento, capital esse, que pode
ser irrecuperavel.
o Custos de mudanca: Esse custo acontece quando o comprador muda de um
fornecedor para outro. Custos de mudanga podem incluir custos com treinamentos
de novos funcionarios, custo de novo equipamento auxiliar, custo e tempo para
testar ou qualificar uma nova fonte, entre outros.
o Acesso aos canais de distribuicdo: Considerando que os canais de
distribuicao estao sendo atendidas pelas empresas ja existentes, a empresa novata
precisam buscar meios como descontos de precos, verbas para campanhas de
publicidades, coisas que fazem diminuir os lucros.
o Desvantagem de Custos Independentes de Escala: As empresas ja
estabelecidas no mercado, tem vantagem de custos quase impossiveis de serem
igualadas, independente do seu tamanho e escalas obtidas. Algumas das vantagens
sdo: tecnologia patenteada do produto; acesso favoravel as matérias-primas;
localizacbes favoraveis; subsidios oficiais e curva de aprendizagem ou de
experiéncia.
o Politica Governamental: O governo pode limitar ou mesmo impedir a entrada
de uma empresa com controles de licengas, de entrada de matéria-prima, padroes
de controles como a poluicdo do ar e indices de seguranca e de eficiéncia do

produto. A politica governamental nessas areas certamente produz beneficios
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sociais diretos, mas em geral tem consequéncias secundarias para a entrada que
nao sao percebidas.

Ha diversas formas para que uma empresa consiga criar uma barreira para
que outra ndo entre ou nado se estabeleca no mercado, tais como: produtos e
servigos diferenciados e muito qualificados, marca independente e forte, fidelizacao
do cliente, canais de distribuicdo compactos, investimentos e estratégias de
mercado.

A empresa em estudo, ndo tem um plano de custos e analises para pesquisas
e nao utiliza de estratégias para que outras empresas concorrentes entrem no
mercado, sendo que, se os mesmos se instalaram na cidade poderao conquistar
seus clientes e a empresa perdera uma parcela de clientes que poderiam estar
fidelizados. Diante disto, observou-se a necessidade de melhorar o planejamento
organizacional, bem como o layout da empresa, a fim de que a mesma fique mais
atrativa, mais valorizada e habilitada aos olhos dos consumidores. Além disso, criar
promog¢des diarias ou semanais, cupons de desconto e exclusividades para os

clientes.

4.5.3.2 Ameacas de produtos substitutos

Como o ciclo de vida dos produtos estdo cada vez mais curtos e as empresas
estdo cada vez mais em busca de inovagéo, os produtos similares estdo surgindo
cada vez mais. Essa produtos ndo sdo os mesmo que a empresa comercializa,
porém, atende as mesmas necessidades dos consumidores.

Com isso, apesar de ndo terem o mesmo grau de intensidade, sdo capazes
de diminuir a fatia de mercado, muitas vezes pelo custo e preco de venda serem
menores daqueles ja existentes.

Porter (2004) cita que ha alguns tipos de produtos substitutos que merecem

maior atengao, sendo eles:

Os produtos substitutos que exigem maior atencédo sdo aqueles que estao
sujeitos a tendéncias de melhoramento do seu trade-off de prego-
desempenho com o produto da industria, ou sdo produzidos por industrias
com lucros altos. No ultimo caso, muitas vezes os substitutos entram
rapidamente em cena se algum desenvolvimento aumenta a concorréncia
em suas industrias e ocasiona redugao de prego ou aperfeigopamento do
desempenho. A analise destas tendéncias pode ser importante na decisao
acerca de tentar suplantar estrategicamente um substituto ou planejar a
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estratégia considerando o substituto como uma forga inevitavel. (PORTER,
2004, p. 25).

Neste caso, aumenta o perigo da substituigdo dos produtos que se tornam
obsoletos ou com poucas vantagens competitivas pelos mais modernos e com
custo/beneficio melhor, fato que, pode afetar diretamente no lucro final da empresa.

A empresa Auto Elétrica Balbinot, trabalha mais com produtos para seu uso-
consumo, porém, vende produtos para consumidor final e até mesmo para
concorrentes, por isso, € importante a empresa inovar, buscando vender produtos
que ainda ndo sao comercializados na cidade, de forma que seja atrativa nos olhos
dos consumidores. Alguns exemplos sdo: vender scanners, cursos (em parceria com

os fornecedores), produtos de estética automotiva, etc.

4.5.3.3 Poder dos compradores

O poder de negociagao dos compradores € um dos principais fatores que
determinam o valor criado na industria, o cliente exige mais qualidade por um menor
preco, fazendo com que as empresas coloquem seus pre¢cos muito baixos, para se
destacar dos concorrentes.

Referente a essa forga, Porter (2004) descreve o poder que o cliente tem sob

a empresa, forcando-a a rever os valores:

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

Um grupo de comprador é poderoso se as seguintes circunstancias forem
verdadeiras: Ele estd concentrado ou adquire grandes volumes em relacdo as
vendas do vendedor; Os produtos que ele adquire da industria representam uma
fragao significativa de seus proéprios custos ou compras; Os produtos que ele compra
da industria sdo padronizados ou néao diferenciados; Ele enfrenta poucos custos de
mudancas; Ele consegue lucros baixos; Compradores que sdo uma ameacga de
integragao para tras; O produto da industria ndo é importante para a qualidade dos
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produtos os servigos do comprador; O comprador tem total informacdo. (PORTER,
2004).

Ainda com o raciocinio do autor, € necessaria apenas uma modificacdo do
quadro de referéncia para que “a maior parte dessas fontes de poder do comprador
pode ser atribuida a consumidores bem como a compradores industriais e
comerciais”. (PORTER, 2004, p. 27).

Os consumidores geralmente sao mais sensiveis a pregos, comprando
produtos nao diferenciados, relativamente com pregos mais baixos ou entdo do tipo
em que a qualidade ndo é tdo importante para eles. Tal poder permite aos
consumidores diminuir as margens da industria pressionando os competidores a
reduzir precos ou aumentar a oferta, sem custos adicionais para os primeiros.

Para a empresa em estudo, o poder que o cliente exerce dentro da
organizagédo € muito grande, pois, como a empresa trabalha também com prestacéo
de servigos, o cliente busca muitas vezes por “valor mais baixo de méo de obra”,
porém, como a empresa tem funcionarios muito capacitados e que estdo sempre em
especializagdo, o que gera muito custo, € praticamente impossivel diminuir o valor
de méo de obra. Diante disso, sugere-se que a empresa busque opg¢des de
marketing onde consiga ofertar produtos das demais formas, fazendo com que atraia
clientes para a empresa e, através disso, consiga trazé-los para realizar os servigos

na empresa.

4.5.3.4 Poder dos fornecedores

Trata-se da forga demonstrada pelos fornecedores ao negociar com o0s
compradores, ameacando elevar pregos ou reduzir a qualidade de seus servigos.

Diante deste fato, Porter (2004) descreve o poder dos fornecedores como:

Fornecedores poderosos podem consequentemente sugar a rentabilidade
de uma industria incapaz de repassar os aumentos de custos em seus
proprios pregos. Aumentando seus pregos, por exemplo, as companhias
quimicas contribuiram para a erosao da rentabilidade dos fabricantes de
embalagem em aerossol, porque tais fabricantes, enfrentando intensas
concorréncia da autofabricagdo por parte de seus compradores, tiveram, em
virtude disso, pouca liberdade para aumentar seus precos. (PORTER, 2004,
p. 29).
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O poder que os fornecedores exercem sobre a empresa impacta na valor final
repassado para os consumidores, se o fornecedor repassar um valor muito alto para
a empresa, consequentemente quem passard a pagar por esse preco, € o
consumidor, fazendo com que, em muitos casos os clientes procurem a empresa
que oferta o produto com menos preco.

Neste contexto, a empresa Auto Elétrica Balbinot conta com diversos
fornecedores que tem um prego muito parecido, ndo deixando a empresa presa a
apenas um fornecedor. Sendo assim, a empresa consegue ser competitiva no

mercado, ndo deixando seus clientes pagar injustamente um valor.

4.5.3.5 Rivalidade entre concorrentes

A forca central das cinco determinadas por Porter, sem duvidas, € a rivalidade
entre concorrentes, assim, para que se inicie uma analise de mercado entre as
empresas, € preciso primeiramente identifica-los, levando em conta a atividade e a
forca dos concorrentes.

De acordo com Porter (2004), “a rivalidade entre os concorrentes existentes
assume a forma corriqueira de disputa por posicao”. Com isso, as empresas utilizam
de taticas como concorréncia de precgos, diligéncia de publicidades, insergdo de
produtos, qualidade nos servigos ou maior garantia aos clientes.

Ainda conforme o raciocinio do autor, a rivalidade entre os concorrentes

ocorre porque:

A rivalidade ocorre porque um ou mais concorrentes sentem-se
pressionados ou percebem a oportunidade de melhorar sua posi¢ao. Na
maioria das industrias, o movimento competitivo de uma firma tem efeitos
notaveis em seus concorrentes e pode, assim, incitar a retaliagcdo ou aos
esforcos para conter esses movimentos; ou seja, as empresas sao
mutuamente dependentes. Esse padrao de agado e reagao pode, ou nao,
permitir que a empresa iniciante e a industria como um todo se aprimorem.
(PORTER, 2004, p. 18).

No ambiente de negdcios, ha empresas agressivas, que vém no seu
concorrente um adversario, porém, a concorréncia € um estimulo constante para

nao a empresa nao se tornar complacente e tolerante quanto a baixa qualidade.
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Concorrentes criam e inovam, langam ideias, estratégias, produtos e servigos sobre
0s quais nao foi pensado antes. Por isso, é importante estar perto e acompanhar o
concorrente, vendo que é relevante unir for¢gas para obter ganhos maiores.

A empresa em destaque tém um grande numero de concorrentes, a vista
disso, a organizagao precisa buscar formas para atrais os clientes e fidelizar os
mesmos, algumas alternativas podem ser: proporcionar palestra aos clientes,
descontos, brindes, criar um aplicativo para os clientes, atuar em outras cidades,
vendo que estd em falta profissionais capacitados para atuarem com ar
condicionado automotivo, entre outros.

Além disso, é importante visar a necessidade e os desejos dos clientes, e
assim ofertar mais opgdes de compras, com melhores pregos e melhores qualidades

dos produtos que irdo adquirir.

4.5.4 Analise dos resultados da pesquisa de mercado

Apos a aplicagao dos questionarios, foram recolhidas 102 (cento e duas)
amostras, onde todas elas foram respondidas pelo meio eletrbnico, no Google Docs.
Foram encaminhadas para 500 clientes ativos e, portanto, foram obtidas 20,5% de
taxa de respostas. Por falta de tempo para a execucdo, o questionario nao
conseguiu atingir a todos os clientes ativos da empresa.

Os dados a seguir, demonstrados através de graficos, correspondem as
informagdes pessoais dos entrevistados, onde considerou-se o0s seguintes
elementos: localizagédo, género, faixa etaria e forma de pagamento utilizada pelos

entrevistados no comércio.
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Grafico 1 — Localizagao dos entrevistados

Qual € a sua cidade ?

107 ra ot oo
102 respostas

@ 530 Miguel do Oeste
@ Bandeirante

@ Guaraciaba
@ Descanso
@ Cutro(a)

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Com relagao a cidade, o grafico mostra que a maior parte do nosso publico-

alvo estdo instalados na cidade de Sdo Miguel do Oeste.

Grafico 2 - Género dos entrevistados

Qual o seu género?

107 re cfno
102 respostas

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Este grafico apresenta que a maioria dos clientes pertencem ao sexo

masculino, portanto, o foco do plano de marketing da empresa deve se dirigir ao
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género masculino, para que, desta forma a empresa consiga atingir de forma

minuciosa o publico-alvo.

Grafico 3 - Faixa etaria dos entrevistados

Qual a sua idade?

102 respost

i

15

I

@ 18525 anos
@ 26335 anos
36 a 45 anos
@ 46 & 55 anos
@ 56 ou mais

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Com relagao a idades, observa-se que a maior parte dos entrevistados se
encontra na faixa etaria de 26 a 35 anos. Porém, além disso, o publico de 18 a 25
anos e 36 a 45 anos tém grande relevancia no numero de entrevistados.

Diante disto, demonstra-se que a faixa etaria do nosso publico-alvo tem

idades entre 18 e 45 anos, ou seja, com grande amplitude no mercado.
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Grafico 4 - Melhor forma de pagamento pelos entrevistados

Qual a forma de pagamento vocé costuma utilizar no comeércio em
geral?

@ A vista (dinheiro)

@ A prazo (boleto)
Cartdo de crédito

@ Cartéo de débito

@ Cheque

@ Cutrois)

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

O grafico 4 apresenta qual a melhor opgcao de escolha dos entrevistados,
percebe-se que grande partes deles tém preferéncia por realizar o pagamento a
vista, seguido de cartdo de crédito (20,6%), a prazo no boleto (19,6%) e, por fim,
cartdo de débito (17,6%).

Ao analisar o grafico acima, percebe-se que que a empresa deve
disponibilizar varias opgdes de pagamento ao consumidor, assim, abre um canal
para fideliza-lo e atrair a clientela. O pagamento a vista no dinheiro, € a melhor
opgao tanto para o cliente quanto para a empresa, que consegue fazer um giro mais
rapido de caixa. O pagamento com cartdes de crédito tém duas principais
vantagens: praticidade e prazo de pagamento. As operagdes nesse caso
movimentam volume maior de dinheiro, impactando nas vendas da empresa. O
boleto bancario € uma forma barata para comerciantes e clientes, porém, deve ser
consultado o CPF ou CNPJ do cliente para nao ter maiores complicagdes. Ja com o
uso de cartdes de débito, o pagamento também é feito a vista. Nesse caso, ele € um
meio seguro porque dispensa o porte de dinheiro em espécie, tendo menos risco de
perca no balcao.

Os dados a seguir, portanto, demonstrados através de graficos,
correspondem a opinido dos consumidores com relagdo aos servigos prestados,

bem como da infraestrutura da empresa Auto Elétrica Balbinot
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Grafico 5 - Servigos realizados pelos clientes na empresa

Voce ja realizou servico na empresa Auto Elétrica Balbinot?

102 resposias

® 1vez

® 2 vezes
3 vezes

@ 4vezes

@ 5o0u+
W @ Nao realizei

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

O gréfico acima apresenta qual o numero de vezes que os clientes realizaram
servico na empresa. Vé-se, portanto, que praticamente 50% deles ja realizaram
servicos 5 vezes ou mais na empresa, mostrando que, estes ja estdo fidelizados
com a empresa. Porém, mesmo assim, deve-se estar sempre fazendo campanhas
de marketing para estes clientes. A outra metade realizou de 1 a 4 vezes servigos na
empresa, para estes, a fidelizagcdo necessita ser mais trabalhada, com campanhas
de prémios, beneficios, pré-venda, ou seja, a empresa precisa buscar estar sempre
no inconsciente dos consumidores para que eles se lembrem sempre do Balbinot,

quando precisarem de um servigo para o seu veiculo.
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Grafico 6 - Nivel de satisfacdo do cliente com a empresa

Qual o seu nivel de satisfacdo com o nosso atendimento?

(i}

102 respostas

i

@ Insatisfeito

@ Regular
Bom

@ Otimo

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

O grafico 6 mostra que o nivel de satisfagdo dos clientes referente ao
atendimento na empresa, em quase sua totalidade, fica de bom a 6timo. Esta
pesquisa ressalta a importancia do papel da qualidade no atendimento como fator de
crescimento empresarial, desta forma, a Auto Elétrica Balbinot pode colocar como
objetivo de conquistar uma boa reputagdo pela exceléncia do padrdo de
atendimento, fazendo com que os clientes possam sentir que as suas necessidades

ou expectativas estdo sendo atendidas ou até mesmo superadas.

Grafico 7 - Caracteristicas da empresa
Quais as caracteristicas gue mais lhe agradaram em nossa empresa?

Qualidade no sermvico 34 (82,4%)

Agilidade no servico 37 (36,3%)

Pro-atividade dos

colaboradores 17(16,7%)

Limpeza e organizacao 17 (16,7%)

Cutro(s) 5 (4,9%)

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)
O grafico acima apresenta quais sdo as caracteristicas que mais agradam os
clientes, dentre elas, a opgcdo que mais se sobressaiu foi a qualidade no servico,
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hoje muitos clientes analisam bastante a importancia de um servigo qualificado por
uma pessoa especializada no assunto, a empresa traz consigo um cuidado especial
com cada veiculo dos seus clientes, gerando uma confiabilidade maior e garantindo
um servi¢o de qualidade.

Seguidamente, os entrevistados votaram na agilidade no servigo, isso mostra
que deve procurar atender de forma eficiente e eficaz seus clientes a fim de
satisfazé-los da melhor forma possivel.

A pro-atividade dos colaboradores e a limpeza e organizagdo da empresa
vem por seguida, com um percentual mais baixo. Portanto, a empresa necessita
melhorar a conectividade entre empresal/cliente, isso pode ser feito através de uma

consultoria ou cursos e palestras para todos os colaboradores da empresa.

Grafico 8 - Probabilidade de indicagao

Qual a probabilidade de indicar nosso produto ou servigo, a outra
pessoa?

® Baixa
@ Media
Alta

7.8%

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

O grafico 8 mostra que mais de 90% dos clientes da empresa tendem a
indicar o servico para outra pessoa, seja familia, amigos, vizinhos, etc. Isso faz com
que a empresa tenha um crescimento elevado. Porém, é necessario usar todas as
acdes de marketing para fidelizar esses clientes.

O cuidado com a qualidade na prestacdo de servicos e nas pecas trocadas
dos veiculos, pode ser determinante para o sucesso da empresa. Isso porque falar

de prestacdo de servigos é falar de resultados: aquilo que é prometido sera avaliado
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pelo consumidor junto com a sua experiéncia vivida com a empresa, e definira se o
servico € de qualidade e se a empresa merece ser recomendada.

Portanto, a empresa devera optar por ter seu maior estoque de pegas com
procedéncia genuina ou de primeira linha, seguido de pegas paralelas. Assim sendo,
a empresa podera concluir o servigo passando mais tranquilidade e seguranga para
o cliente, sabendo que uma pega original é desenvolvida e produzida com todos os
requisitos e caracteristicas para se adaptar perfeitamente ao veiculo, e a mao de

obra qualificada para a ter a sua durabilidade assegurada.

Grafico 9 - Grau de disponibilidade e prontidao dos funcionarios

Qual o grau de disponibilidade e prontidao dos funcionarios no
atendimento das demandas?

I:-h‘ i

@ Insatisfatorio

@ Satisfatorio
Eom

@ Otimo

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

O grafico acima mostra que o grau de disponibilidade e prontiddo dos
funcionarios no atendimento das demandas dos clientes estdo bem divididos entre
bom e 6timo, isso significa que os funcionarios precisam melhorar a sua interagao
com os clientes, para atingir um percentual maior em melhor atendimento aos

clientes.


http://blogwlmscania.itaipumg.com.br/7-dicas-para-aumentar-a-durabilidade-dos-pneus-do-seu-caminhao/
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Grafico 10 - Horario de funcionamento

O horario de funcionamento & conveniente?

® Sim
@ Nio

]

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

No grafico 10, mediu-se a opinido dos entrevistados, com relagdo a
cordialidade do horario de atendimento praticado na oficina, ou seja, se o cliente
acha satisfatorio ou ndo o horario de atendimento da auto elétrica, 93,1% mostrou-
se satisfeito e apenas 6,9% estao insatisfeitos com o horario.

Mesmo com a maioria dos votos satisfatérios para o horario de atendimento
estar conveniente com o0 que os entrevistados necessitam, a empresa pode estar
abrindo em horarios extras, como das 07:30hs as 20:00hs, sem fechar ao meio dia.
Isso porqué, ha muitas pessoas que precisam apenas fazer alguns reparos rapidos,
que poderiam ser resolvidos em algum horario alternativo, mas nao tem essa opgéo
na regiao.

Além do mais, o estudo dos concorrentes nos mostra que ndo ha nenhuma
oficina oferecem algum horario alternativo para os clientes que trabalham apenas

em horario comercial.
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Grafico 11 - Vestimentas e limpeza dos funcionarios

Os funcionarios estavam limpos e vestidos adequadamente para
atende-lo?

102 respostas

@ Sim
@ Mo

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

O grafico acima, mostra que os colaboradores andam sempre uniformizados e
procuram sempre estar limpos para realizar qualquer servigo. O uniforme identifica o
profissional que o esta usando. Quando um cliente entra em uma empresa ele
espera poder identificar quem esta ali para |he servir e quem esta ali para ser
servido como ele. Os gestdes da empresa sempre buscam conscientizar os
funcionarios que quando se utiliza o uniforme mostra-se para o cliente que a
empresa esta preocupada em atender as suas necessidades e que é organizada.
Com toda certeza se o colaboradores manter essa preocupacado com relagao as
vestimentas e limpeza os clientes sentirdo que a empresa € organizada e seus
profissionais sado pessoas satisfeitas em trabalhar ali, que ali € um lugar de
prosperidade e estes lugares sempre proporcionam um melhor atendimento. Os

clientes virdo, e voltarao sempre.
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Grafico 12 - Instalacgdes fisicas da empresa

As instalagoes fisicas da empresa, sao visualmente atrativas?

102 resposias

@ Sim
@ Mo

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

O grafico 12 apresenta a opiniao dos consumidores sobre as instalacoes
fisicas da empresa. A maior parte deles, sendo 88,2% considera que a empresa €&
atrativa, ja 11,8% acreditam que a empresa nao esta bonita.

Por mais que a empresa obteve um grande éxito perante a resposta dos
consumidores, se a empresa pretende ser bem-sucedida e reconhecida pela
exceléncia necessita contemplar uma série de requisitos. Além de criatividade,
inovagao e preco competitivo, outro ponto comeca a pesar numa avaliacdo positiva
do empreendimento: ser um ambiente harmdnico, de preferéncia com boa
aparéncia. Um local de trabalho funcional, com boa iluminacdo e conforto para os
funcionarios, injeta animo na equipe, amplia a produtividade, impressiona clientes e
até mesmo agrega valor a marca.

Portanto, a Auto Elétrica Balbinot, poderia optar por fazer algumas mudancas
de layout dentro da empresa, para que os funcionarios e os clientes se sintam

melhor em um ambiente mais agradavel.
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Grafico 13 - Opcéao do cliente em realizar outro servico com a empresa

Voceé se sentira seguro em realizar outro servico conosco?

no ™ -
|02 respostas

@ Sim
& Mio
Talvez

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

O grafico 13 mostra que a empresa tem uma grande relevancia perante a
fidelizagdo dos clientes. Este resultado tém relagdo com o grafico 7, onde a maioria
dos clientes assinalaram a opc¢ao de qualidade no servico.

No entanto, ndo basta uma empresa ofertar um servico de qualidade — isto €,
que atinge com satisfacdo aquilo que foi prometido e que era esperado pelo
consumidor — se a experiéncia do cliente como um todo néo for satisfatoria.

Assim, a empresa precisa ter conjunto de fatores: atendimento, vendas, pos-
vendas, suporte, organizagdo, e tudo o mais que a constitui e com a qual o

consumidor tem contato, para que esta margem continue ampla.
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Grafico 14 - Equipamentos eletrdnicos para a resolugéo do servigo

Os equipamentos eletronicos e materiais de servico auxiliaram na
resolucao do problema?

@ Sim
® Mao

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Por meio do grafico apresentado acima, percebe-se que ha um resultado
positivo no que se refere a utilizacido de equipamentos modernos para detectar mais
rapidamente os problemas existentes nos veiculos. Diante deste fato, a empresa
pode utilizar esse artificio para atrair clientes, com base na agilidade dos servigos.

Os curtos prazos para a execugao do servico nos dias de hoje, é de
fundamental importancia para as empresas no geral, e ainda mais no ramo de
prestacdo de servicos em que a empresa atua, pois, o automovel € um dos maiores
meios de locomogao. Por isso, os clientes estdo optando por utilizar meios mais
ageis no concerto dos seus veiculos, atrasos ou demora na hora de utilizar alguns
equipamentos, nado sera visto com bons olhos pelos clientes e contardo pontos
negativos para a empresa.

Desta forma, a agilidade e praticidade do servico sera um meio que trara

muitos beneficios para a empresa e, consequentemente, para os clientes.
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Grafico 15 - Sala de espera para a empresa

Em tendo uma sala de espera, quais os itens vocé considera

importantes?
102 re
Televisor 52 (51%)
Café 55 (53,9%)
Chimarrdo B0 (58,8%)
Frigobar
Jornal / revista 37 (36,3%)
Outros 7 (6,9%)
0 10 20 30 40 50 60 70

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

No grafico 15, pode-se perceber que a empresa precisa colocar uma sala de
espera no seu layout, pois os clientes, tem como preferéncia principalmente, tomar
um chimarrdo ou um café, assistir a uma televisao, ler uma revista ou um jornal e
assim por diante. A falta desses componentes na empresa, pode afetar na hora da
decisao de escolha de local para a realizagao de servigco, podendo assim, a empresa

perder mercado por falta disto.

4.6 Programa de Fidelizagao

O desenvolvimento de um relacionamento com o cliente por meio de
programas de fidelizacdo vem sendo de fundamental importancia para as empresas
que desejam manter-se no mercado. Segundo Kotler (2006) programas de
fidelizacdo definem-se como ferramentas utilizadas pelas empresas, com o intuito de
captar, reter e fidelizar seus clientes, criando um vinculo forte e fazendo com que a
organizacao se diferencie das demais.

Conquistar a fidelizagao e satisfagao do cliente nao é uma tarefa facil levando
em conta o cenario atual e competitivo, se destacar e tornar o negécio sélido frente a
concorréncia € essencial, sendo que, as empresas que buscam superar todas as

expectativas de seus clientes, satisfazendo-os continuamente, utilizando meios e
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ferramentas para torna-los fiéis e, consequentemente, gerar um relacionamento
duradouro e produtivo com os mesmos, possui bem mais chances de se destacar

frente ao mercado.

4.6.1 Segmentacédo de Mercado

De acordo com Churchill (2012, p. 210), “a segmentagcdo de mercado é o
processo de dividir um mercado em grupos de compradores potenciais que tenham
semelhantes necessidades e desejos, percepg¢des de valores ou comportamentos de
compra”.

Pode ser utilizada da mesma estratégia de marketing quando os individuos ou
as organizagdes do mesmo segmento do mercado responderem de maneira
semelhante. Desta forma a empresa pode utilizar as informagdes para decidir quais
os segmentos pode atender de forma mais lucrativa.

Yanaze (2006, p. 138) complementa citando que “segmentar nada mais é que
identificar, em um mercado heterogéneo, grupos homogéneos com caracteristicas
semelhantes”. Essa identificacdo é realizada através dos profissionais de marketing,
por meio da realizagao de pesquisas.

Churchill (2012) cita que ha inumeras maneiras de segmentar mercados de
consumo, sendo que elas variam, de idade dos compradores até suas atitudes e
comportamento de compras. Neste contexto, para avaliar as possibilidades, € util
agrupar as bases de segmentacdo em categorias amplas, as quais, estao

exemplificadas na figura 8:



Figura 8 - Bases para segmentagao de mercados de consumo

Bases para segmentacio : C_ri[tériu
Demografica Sexo

Idade
i Raca ou etnia

| Renda familiar

Ocupacio

[ Tamanho da familia

| Cicle de vida da familia

--Eegiéu g

| Densidade populacional
| Clima

Estilo de vida
Personalidade

Atitudes

Beneficios procurados
Estédgio de prontidio

1 Caréter de inovacao
Risco percebido

Ervolvimento

| Tradicional; sofisticado; segundo a moda

Exemplos
Homem; mulher

Menos de 6; 6-12; 13-19; 20-29; 30-39; 40-49; 50-5% 60 ou mais

| Brancos; negros; arientais: outros

Abaixo de RS 500,00; de Rs 500,00 & Rs 1.000,00; de R$ 1.000,00 a R 3.000,00; de
R 2.000,00 a Rs 5.000,00; acima de Rs 5.000,00

| Funciondrios pablicos; operdrios; agricultores; aposentados; profissicnais de
| nivel superior e técnicos; executivos e empresdrios; estudantes; donas de casa;
| desempregados

| Uma ou duas pessoas; trés ou quatro pessoas; mais de cinco pessoas

Solteiro; casado sem filhos; casado cujo filha mais novo tem menos de seis anos;

casado cujo filha mais novo tem mais de seis anos; casado sem filhos

Sul, Sudeste, Centro-Oeste, Norte e Mordeste
Urbana; suburbana; rural

Quente; frio

Cordial; agressivo; distante

Positivo; neutro; negativo

Conveniéncia; economia; prestigio

Alhelo; ciente; informado; interessado; desejosa; com a intencio de comprar
Inovador; adotante inicial; maioria inicial; maioria tardia; retardatério

Alto; maderade; baixo
Baixo; alto

Frequéncia de uso
Lealdade de fonte

Comportamento de compra

Status de usudrio

Diante destas informacdes, cabe a empresa analisar e implementar agdes de
marketing voltada a segmentacédo dos consumidores, vendo que, geralmente € muito

mais facil e eficiente servir apenas um subconjunto para alcancar clientes do que

Rara; média; intensa
Compra de um, dois, trés, quatro ou mais fornecedores

N30 usudrio; ex-usudrio; usudrio potencial; usudrio atual

Fonte: Churchill (2012)

criar estratégias para o mercado total.

Segundo Churchill (2012), pode-se iniciar o processo de segmentacéo de

mercado da seguinte forma:

O processo de segmentacdo de mercado comeca quando os profissionais
de marketing analisam relagdes cliente-produto. Depois, eles determinam as
bases para a segmentagdo, que sdo as dimensdées em que o mercado é
dividido. Em seguida, posicionam o produto, decidindo como distingui-lo dos
concorrentes ou de outras classes de produtos, de acordo com seus
atributos, usos ou usuarios pretendidos. Por fim, os profissionais de
marketing selecionam uma estratégia de segmentagdo: marketing de
massa, marketing por segmentos, marketing individual ou n&o servir

nenhum mercado. (CHURCHILL, 2012 p. 233)
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Seguindo com o raciocinio do autor, o marketing de massa, é utilizado por
poucas empresas, isso porqué, sdo poucos os produtos que podem atender a um
mercado mais amplo. Por isso, antes de utilizar o marketing de massa, os
profissionais realizam pesquisas envolvendo a segmentagdo de mercado e, a partir
disto, precisam determinar se as condi¢gdes s&o corretas para que o marketing de
massa seja lucrativo. (CHURCHILL, 2012).

Churchill (2012) complementa salientando que o marketing por segmentos é
bastante utilizado pois os clientes estdo cada vez mais exigentes, por isso, as
organizagbes adaptam o seu marketing focando nas necessidades e nos desejos
especificos dos consumidores.

Além destes, ainda pode ser utilizado o marketing individual, que busca captar
as informagbdes e o banco de dados contendo as preferencias e os habitos do
consumidor, para posteriormente realizar o marketing individual do mesmo, criando
valor para o produto que o cliente necessita ou deseja. (CHURCHILL, 2012).

Através destas informacgdes, se a empresa realmente analisar a segmentacao
de mercado, e decidir investir em um segmento especifico, esse mercado deve servir
como lucrativo, além de obter um crescimento consideravel.

A empresa em estudo, Auto Elétrica Balbinot, ndo fez um estudo de
segmentacdo de mercado, o que causa uma dificuldade em saber ao certo qual o
seu publico-alvo, fato que, implica diretamente na comercializacido de pecgas e no

servigo prestado pela empresa.

4.6.1.1 Analise comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor, segundo Kotler e Keller (2012, p. 164) “é¢ o
estudo de como individuos, grupos e organizagdes, selecionam, compram, usam e
descartam, artigos, servicos, ideias ou experiéncia para satisfazer suas
necessidades e desejos”.

Diante disto, pode-se afirmar que, se as empresas fizerem uma analise do
perfil e do comportamento do consumidor, fica mais facil de atrai-los e fideliza-los,
uma vez que a empresa utilize de métodos e agcdes de marketing para suprir as

necessidades e os desejos dos seus clientes.
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Existem quatro fatores que podem auxiliar a empresa a compreender o
comportamento dos consumidores, sendo eles, os fatores culturais, sociais,

pessoais e psicologicos, todos eles estdo especificados na figura 9.

Figura 9 - Quatro fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Pessoais |~ _ O\
Fatores

= Cultura

* Grupos de Psicoldgicos
referencia
= |dade e estagio
de ciclo de vida s -
= Motivagao
- Ocupagio COMPRADOR
e = Percepgao
* Subcultura = Familia * Condicdes s
etotbicas = Aprendizagem
- Estilo de vida | ~ Crensas e

= Papéis e = Personalidade | alifude /
; posi¢des sociais| € auto conceito
Classe social A 4

e
N 4

Fonte: Kotler e Keller (2012)

Para melhor entendimento os proximos topicos irdo explanar o conceito

destes fatores.

4.6.1.1.1 Fatores Culturais

Sao fatores importantes no comportamento de compra a cultura, a subcultura
e a classe social.

A cultura, assim como os outros fatores, € um dos principais fatores que
influenciam o consumidor na hora da compra. Eles geram desejos peculiares a ela, e
moldam o comportamento. Deve ser muito bem analisado a cultura dos
consumidores, a influéncia da familia e dos amigos, a somatdria de conhecimentos,
atitudes, valores, costumes, normas e comportamentos da sociedade. Observando e
entendendo a cultura, é possivel decifrar qual a melhor forma de levar os produtos
ou servicos para o mercado e, assim, desenvolver outras oportunidades de

negécios. (KOTLER, 2011).
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Seguindo deste contexto, Kotler e Keller (2012), argumentam que cada
cultura tem a sua subcultura que busca mais a fundo a especifidade dos
consumidores, fornece a identificagédo e socializagdo mais ampla dos seus membros.
Dentro das subculturas encontram-se as nacionalidades, as religides, os grupos
raciais e as regides geograficas. Quando essas subculturas crescem e se tornam
influentes o bastante, as empresas geralmente elaboram programas de marketing
especificos para atendé-las.

Por fim, ainda deve ser analisadas as classes sociais da sociedade, essas
que sao divisdes relativamente homogéneas e duradouras das pessoas, que sao
hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes possuem valores, interesses e
comportamentos similares. Os estudos apontam que as classes sociais apresentam
preferéncias que sao nitidas na hora da compra de produtos e marcas nas mais
diversas areas, como vestuario, moveis, automoéveis e atividades para lazer. Além
disso, elas também tém preferencias distintas em relacdo ao meio de comunicacéo,
as classes mais altas preferem revistas e livros, enquanto as mais baixas tem

preferéncia por televisdes.

4.6.1.1.2 Fatores Sociais

De acordo com Kotler e Keller (2012), o comportamento de compra dos
consumidores também s&o influenciados por fatores sociais, como grupo de

referéncia, familia, papéis sociais e status, que serao especificados abaixo:

o Grupos de referéncias: sdo aquelas que exercem alguma influéncia direta ou
indireta sobre as atitudes das pessoas. Dentro dos grupos que exercem influéncia
sobre as pessoas, sdo os grupos de afinidade. Também os grupos primarios, que
séo as familias, amigos, vizinhos e colegas de trabalhos.

Ainda, as pessoas também pertencem a grupos secundarios, como grupos
religiosos e profissionais ou associacdes de classes. Ha uma influéncia significativa
por grupos de referéncia, os quais expdéem a comportamentos e estilos de vida.
Além de induzir a autoimagem e afetar na hora da decisdo da compra do produto.

Portanto, o marketing deve ser trabalhado para atingir aqueles que tem
influéncia sobre os demais, aqueles que sdao chamados de lideres de opinido, isso

porqué, esses costumam ser altamente confiantes e socialmente ativos, fazendo
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com que 0s mesmos repassem as informagdes para outrem, influenciando eles a
decisdo da compra.

o Familia: A familia € um grande influenciador na decisdo de compra de
produtos ou servigos. Primeiro, a familia de orientagdo, que sao os pais € 0s irmaos.
Isso porque, desde o0 nascimento as pessoas recebem orientagdo dos pais, desde a
questao politica, religiosa e econbmica, até uma nogdo de ambigdo pessoal,
autoestima e amor.

Seguindo neste contexto, uma influéncia mais direta no comportamento de
compra diario é exercida pela chamada familia de procriagéo, que envolve o conjuge
e os filhos. No caso de compra de produtos com um valor aquisitivo mais alto, como
os carros, férias ou imoveis, cada vez mais, o casal tem tomado as decisfes em
conjunto.

No entanto, homens e mulheres podem responder de forma diferente as
agdes de marketing. Hoje as mulheres valorizam muito a conexdo com a familia e
amigos, além disso, priorizam mais as pessoas do que as empresas. Os homens,
por outro lado, valorizam a competicdo e priorizam a acéo.

o Papeis e status: Todas as pessoas da sociedade participam ou frequentam
diversos grupos, que podem ser familia, clubes e organizagcbes. Frequentemente
esses grupos constituem uma importante fonte de informagdes e ajudam a definir
normas de comportamento. A definicAo da posicdo de uma pessoa pode ser
percebida em termos de papeis e status. Um papel consiste nas atividades que se
espera que uma pessoa desempenhe. Cada papel, por sua vez, implica um status.
Portanto, os profissionais de marketing precisam ter consciéncia do valor do produto,
em relagdo ao status que ele repassa ao consumidor e a sua representacao social.
Pois as pessoas escolhem produtos que comunicam seu papel e seu status, real ou

desejado, na sociedade.

4.6.1.1.3 Fatores Pessoais

As decisbes de compras refletem muito nos fatores pessoais da sociedade,
algumas caracteristicas como idade, ocupagao, emprego, personalidade,
autoimagem, estilo de vida e situacao financeira, refletem e influenciam bastante a

decisao de compra.
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Visto que muitas dessas caracteristicas exercem impacto direto sobre o
comportamento do consumidor, Kotler e Keller (2012), destacam que € importante
os profissionais de marketing conhecerem muito bem os seus clientes. Abaixo sera
apresentado alguns fatores pessoais de influéncia:

o Idade e estagio no ciclo de vida: No que se refere a idade, o gosto dos
consumidores relacionam-se a comida, as roupas, os moéveis, as viagens e o lazer.
Os padrdes de consumo sao moldados a partir do ciclo de vida da familia, além de a
idade e sexo. Por isso, os profissionais de marketing devem considerar que as
transicoes do ciclo de vida das pessoas, como por exemplo, casamento, filhos,
doencgas, mudancgas, etc, estdo associadas a uma nova necessidade e, por isso, é
preciso acompanhar esses fatores para atingir corretamente o consumidor.

o Ocupagao e circunstadncias econdmicas: Atualmente a ocupagao das
pessoas € um grande influenciador do padrao de consumo. A escolha de um produto
€ altamente afetada pelas circunstancias econémicas, como a renda disponivel,
estabilidade, economias, débitos, capacidade de endividamento e bens. Por isso, os
profissionais de marketing devem identificar os produtos desejados e customiza-los
para certos grupos sociais. Além disso, podem reformular, reposicionar e reestudar
0os precos dos seus produtos, ou até mesmo oferecer desconto para que possa
continuar a oferecer valor aos clientes-alvo.

o Personalidade e autoimagem: A personalidade de cada pessoa influencia
diretamente no seu comportamento de compra, pois, quando se fala em
personalidade, refere-se a um conjunto de caracteristicas pessoais que definem os
seus tracos psicoldgicos.

Teoricamente, a personalidade ¢é descrita por autoconfiangca, dominio,
autonomia, submisséo, sociabilidade, postura defensiva e capacidade de adaptacéo.
Essas caracteristicas tem um papel extremamente importante na analise de escolha
das marcas, tanto para produtos que os consumidores desejam comprar, como para
empresas em seu layout, isso porqué, além de as pessoas terem sua personalidade
propria, as empresas também tém. E isso pode levar a uma combinacao perfeita
entre cliente-empresa.

Diante disto, os profissionais de marketing devem orquestrar cuidadosamente
as experiéncias de marca, de modo que elas expressem a verdadeira personalidade

da marca.
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o Estilo de vida e valores: Hoje em dia as pessoas da mesma classe social
podem ter um estilo de vida muito diferente, isso porqué, o padréo de vida de uma
pessoa € expresso por atividades, interesses e opinides, o que faz representar o
ambiente em que a pessoa vive.

Existem diversas formas de atender pessoas com diferentes estilos de vida,
onde a empresa deve vender seus produtos com pregos mais baixos e buscar maior
clientela. Ou entdo, por restricdo de tempo, esta forma de atender, impacta nas
pessoas que tendem a ser multitarefas, que geralmente executam duas ou mais
coisas ao mesmo tempo e pensam que o tempo € mais importante que o dinheiro.

As empresas que buscam atingir este publico devem criar bens e servigos
convenientes. Ja os valores influenciam nas decisdes de compra, eles estdo em um
nivel mais profundo do que comportamento ou atitude e influenciam as escolhas e
desejos das pessoas a longo prazo.

Diante destas informagdes, os profissionais de marketing devem atrair os
seus consumidores através do seu subconsciente e, além disso, € possivel

influenciar seu consciente, isto €, seu comportamento de compra.

4.6.1.1.4 Fatores Psicologicos

Varios estimulos tanto de marketing, quanto ambientais, penetram no

consciente do comprador, € um conjunto de fatores psicologicos levam a processos
de decisdes de compra. De acordo com Kotler e Keller (2012), “quatro fatores
psicolégicos — motivagdo, percepgao, aprendizagem e memoria — influenciam a
reacdo do consumidor aos varios estimulos de marketing” estes, portanto, serao
especificados a seguir:
o Motivacao: Ha trés diferentes teorias que fazem a analise do comportamento
do consumidor e, também, a estratégia de marketing. A primeira delas é a Teoria de
Freud a qual conclui que as forgas dos individuos sdo basicamente inconsciente, ela
reage ndo somente a marcas, mas também a outros sinais menos conscientes,
como forma, tamanho, peso, material e cor.

Os profissionais de marketing devem tragar as motivagdes das pessoas
desde o nivel basico até o mais profundo, para decidir em que nivel desenvolver a
mensagem e o apelo. Por segundo, a Teoria de Maslow defende a tese em que as

necessidades humanas sao dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para a
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menos urgente, que estdo expostas na figura 9, elas tentam satisfazer as
necessidades mais importantes por primeiro e em seguida vdo em busca da
satisfacdo da préxima necessidade.

. Percepgao: na area do marketing, a percepgéo é a maneira como cada pessoa vé
a realidade e o mundo que o cerca. A percepgado € o processo pelo qual alguém
seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas para criar uma imagem
significativa do mundo.

Os estimulos fisicos, a interagdo com o meio ambiente e das condicdes
internas individuais. Os consumidores podem ter diferentes percep¢cdes do mesmo
objeto por trés processos, sendo eles, a atencao seletiva, onde a atencdo € a
alocagao de uma capacidade de processamento a algum estimulo. Isso significa que
os profissionais de marketing precisam se esfor¢car ao maximo para atrair a atengéo
dos consumidores.

Embora as pessoas filtrem grande partes dos estimulos do ambiente, as
pessoas sao influenciadas por estimulos inesperados, como ofertas repentinas, por
isso, essas ofertas devem ser promovidas de maneira intensiva. Em seguida, outro
fator € chamado de distorcdo seletiva, que significa a transformacdo de uma
informacado em conceitos pessoais e de que modo vai ser interpretada de forma que
se adapte nos seus prejulgamentos.

A distorcao seletiva beneficia as empresas quando os consumidores

distorcem informag¢des neutras ou ambiguas sobre a marca para torna-las mais
positivas. Por ultimo vem a retencado seletiva em que as pessoas se esquecem de
muitas informagdes as quais sao expostas, mas tendem a reter aquelas que
confirmam suas crencgas e atitudes. Por causa da retencdo seletiva, as pessoas
tendem a lembrar dos pontos positivos mencionados a respeito de um produto que
eles gostam e esquecem dos pontos positivos expostos sobre os produtos dos
concorrentes.
o Aprendizagem: A aprendizagem consiste em mudangas no comportamento de
uma pessoa decorrentes da experiéncia. Alguns tedricos defendem a ideia de que a
aprendizagem nasce da interacdo entre impulsos, estimulos, sinais, respostas e
reforcos.

Os profissionais de marketing podem criar demanda para um produto
associando-o a fortes impulsos, usando sinais motivadores e fornecendo reforgo
positivo. Outros pesquisadores preferem abordagens mais ativas, cognitivas, nas
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quais a aprendizagem depende das inferéncias ou das interpretacdes que os
consumidores fazem a partir dos resultados, ou seja, a experiéncia de compra. Hoje
em dia, os consumidores estdo mais propensos a culpar um produto do que a si
mesmos, por isso, € importante que os profissionais de marketing expliquem
cuidadosamente as fungdes dos produtos em embalagens e rotulos bem
concebidos, propaganda instrutivas e sites, etc.

. Memoria: A memoria pode ser dividida por memoria de curto prazo (um
repositério temporario e limitado de informagdes) e a memoaria de longo prazo (um
repositério permanente e ilimitado). Ao longo das suas vidas as pessoas armazenam
suas informagdes e experiéncias em sua memoéria de longo prazo. Qualquer tipo de
informacdo pode ser armazenada na rede de memoria, incluindo verbais, visuais,
abstratas ou contextuais.

As associacdes de marca consistem em todos os pensamentos, sentimentos,
percepgdes, imagens, experiéncias, crengas, atitudes, etc. Por isso, o marketing
pode ser visto como um processo que garante aos consumidores ter a experiéncia
de bens e servigos apropriada, para que as estruturas certas de marca sejam

criadas e mantidas em sua memoria.

4.6.1.2 Gestdo da imagem de marca

A gestdo interna da marca pode ajudar a realinhar a organizagao inteira em
relagdo as metas do negocio. A marca € o instrumento ideal para funcionar como
esse catalizador dentro de uma organizagéo.

Silva, Oliari (2017) cita que branding significa gestdo de marca e, por isso,
trata-se de uma atividade totalmente estratégica e de planejamento. Além disso, o
objetivo integral é alcangar uma posicdo uUnica na mente e no coragdo do
consumidor da marca. Por isso ela precisa ir muito além de apenas um logotipo ou
um design.

De acordo com Martins (2006), a gestdo de marcas € todo o trabalho
realizado com o objetivo de tornar a sua marca mais conhecida, mais desejada, mais
positiva na mente e no coragao dos seus consumidores. Além disso, envolve desde

a concepcgao da marca até as agdes cotidianas de marketing da empresa:
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Branding é o conjunto de agdes ligadas a administragdo da marca. Sao
acdes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e
influenciar a vida das pessoas. Agdes com a capacidade de simplificar e
enriquecer nossas vidas em um mudo cada vez mais confuso e complexo.
(MARTINS, 2006, p. 9).

Em outro ambito, “o principal desafio da gestdo de marcas € adaptar-se a
evolugdo acelerada dos mercados. Criar um valor percebido entre marca e
consumidor € fundamental para a saude da empresa”. (SILVA, OLIARI, 2017, p. 6).

Hoje em dia, as empresas tém, cada vez mais, ferramentas de gestado de
marcas ou gestdo do valor de marcas, a tendéncia do branding € caminhar para se
tornar uma atividade estratégica de valor, fazendo com que esse valor seja
percebido pelo seu publico, tudo isso absolutamente integrado e focado e,
consequentemente, gerando vendas e lucratividade. (SILVA, OLIARI, 2017).

Segundo Ellwood (2004), a gestdo de marcas é estruturada através de
algumas etapas, como a missdo da marca, essa mesmo que serve de orientagao e
resume 0s seus propoésitos para os clientes internos e externos. Os valores comuns
das marcas sao simbolizados em uma unica palavra. A consisténcia da mensagem é
decisiva em algumas corporagoes.

Por isso, se estas mensagens estiverem mudando constantemente, os
clientes internos e externos podem se confundir e se desmotivar. Entdo, Ellwood
(2004) cita que ha uma forte relutdncia em comprometer-se com a misséo da marca

quando ha uma expectativa de mudancga. As Missdes da marca comuns sao:

o Atencao, confiancga e respeito;

o Atendimento ao consumidor;

o Confianga e atengao a detalhes;
o Autenticidade e importancia;

J Qualidade e atendimento.

Existem diversos métodos e meios que podem ser aplicados para transmitir a
missdo da empresa para os colaboradores. Podem ser por meio de treinamentos,
videos, palestras, estudos, tudo isso pensando em beneficiar os clientes.

A outra etapa, segundo Ellwood (2004), é analise da cultura interna da marca,
essa que desenvolve e expressa a missdao da marca da empresa. 0s
comportamentos e métodos dos clientes internos criam um enfoque da empresa e

um ponto de vista especifico sobre o mundo. Esses sdo os valores comuns da
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cultura da marca e exercem uma profunda influéncia sobre o desemprenho da
marca no meio exterior. A figura 10, demonstra quais sdo os valores comuns:

Figura 10 -Valores comuns da cultura da marca

Linguagem
Estruturas Cultura
R . Comportamento
organizacionais |nterna
Rituais e Atitudes e
convengoes crengas

Fonte: Ellwood (2005)

Cada um dos elementos desempenha um papel distinto na composig¢ao da

cultura da marca corporativa, por isso:

Cada um deles deve ser avaliado independente e coletivamente quando é
necessario proceder as mudangas na empresa. O seu impacto como um
todo sobre a empresa é fundamental para que se chegue a uma mudanca
significativa e sustentavel. (Ellwood, 2004, p.313)

“Branding ¢ uma troca. E experiéncia entre marca e consumidor”. (SILVA,
OLIARI, 2017, p. 06). Portanto, fazer branding é transformar design estratégico em
valor, por meio da construcdo de um universo proprietario e memoravel para a
marca. Ou seja, é posicionar a marca com inteligéncia, equilibrar o emocional, que &
a necessidade e expectativa dos clientes e, também o racional, que sdo os objetos
do negécio. (SILVA, OLIARI, 2017).
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4.6.2 Escolha do posicionamento: amplo, especifico ou de valor

Toda a estratégia de marketing deve se basear em segmentacéo, selegcédo de
mercado alvo e posicionamento. Sendo assim, a empresa identifica as necessidades
dos consumidores, estabelece como alvo aqueles que sdo capazes de atender
melhor e, entdo, posiciona seus produtos de forma que o mercado reconhecga suas
ofertas e imagens da empresa.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 294), “posicionamento é a acao de
projetar oferta e a imagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na
mente do publico-alvo”. Em outros termos, o objetivo é posicionar a marca na mente
dos consumidores a fim de maximizar a imagem e o potencial da empresa.

O posicionamento amplo possibilita o cliente a adquirir produtos ou servigos
de confianca a qualquer momento. Além disso, diferencia-se oferecendo um variado
mix de produtos, e ainda visa especificamente atender de forma imediata e flexivel
as necessidades individuais do cliente.

Diante disto, Kotler (2006, p. 160) cita que o “marketing amplo resume-se em
diferenciagao”. Um exemplo disso € a empresa Coca-Cola, a qual sua marca é
representada nos refrigerantes do Guarana, Kuat, Laranja e Fanta, assim, a mesma
procura oferecer seus produtos em varias embalagens, abrangendo bastante o seu
mercado.

Por sua vez, Kotler (1998), analisa o planejamento estratégico como sendo
uma técnica gerencial que permite estabelecer a direcdo a ser seguida pela
organizagdo, visando maior grau de interacdo com o ambiente. Além disso,
apresenta sete estratégias de posicionamento denominadas de posicionamento

especifico, as quais estao inseridas no quadro 8.
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Quadro 8 - Posicionamento Estratégico

e Posicionamento por atributo: A empresa se posiciona com certo atributo ou aspecto. Um
fabricante de cerveja afirma que € o mais antigo do mercado.

e Posicionamento por beneficio: O produto promove o beneficio. O sabdo em pdé Tide afirma
levar melhor.

e Posicionamento por uso/aplicagao: O produto é posicionado como o melhor para um fim
especifico. A Nike descreve um dos seus ténis como o melhor para corrida.

e Posicionamento por usuario: O produto é posicionado em termos de grupo-alvo de usuarios. A
Apple Computer expbde seus computadores/softwares como os melhores para designers
graficos.

e Posicionamento por concorrentes: O produto sugere ser diferente, ou melhor, que o produto
concorrente. A 7-UP denomina-se Uncola.

e Posicionamento por categoria: A empresa pode descrever-se como a lider da categoria. A
Kodak significa filme.

e Posicionamento por prego/qualidade: O produto é posicionado em determinado nivel de preco.
O Chanel n° 5 é o perfume de alta qualidade e precgo elevado.

Fonte: Kotler (1998, p. 269)

O posicionamento especifico, seja ele da marca ou do produto desejado, €,
portanto, pensar no real interesse do cliente em consumir seu produto ou servigco. O
produto sera posicionado no mercado pensando em um publico-alvo, com o objetivo
de oferecer um produto ajustado para as necessidades deste publico. Por isso, ele
deve oferecer maior confiabilidade e maior credibilidade ao cliente.

Muitos clientes, neste caso, se submetem a pagar mais caro pelo produto ou
servico, desde que os mesmos atendam as caracteristicas desejada, pela
diferenciagcdo do produto e principalmente pelo valor agregado. Os clientes entéo,
prezam por segurancga e qualidade, gerando assim uma satisfagado maior no mesmo.

O posicionamento de valor, por sua vez, vem através do beneficio gerado a
partir do preco cobrado. E o valor intangivel de uma empresa ou uma marca com
base na percepc¢ao de seus consumidores.

Uma marca ou um produto forte no mercado tende a ser facilmente lembrado,
bem conceituado e, por isso, recomendado pelos consumidores. Conseguem
também alcangar maior valor final em seu ponto de venda e, além disso, em alguns
casos obtém melhores precos de revenda em relacido a seus concorrentes.

Kotler (2006) define posicionamento de valor como aquele que se solidifica no
mercado, tendo em vista que nem um concorrente consegue copiar. Para isso € de
extrema necessidade que a empresa mantenha o foco no produto, e tenha como
objetivo estabilizar a marca no mercado tornando-a unica e exclusiva.

Devido as mudangcas de comportamento dos clientes, mudangas de

estratégias dos concorrentes, fatores econémicos internos e externos, entre outros,
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é fato que nenhum posicionamento dura eternamente. Deste modo, é latente a
necessidade das empresas reavaliarem seu posicionamento, porém de modo muito
acurado, pois do contrario a empresa ou seus produtos podem se descaracterizar.
Diante destas informacgdes, analisou-se que o posicionamento que a empresa
Auto Elétrica Balbinot mais se identifica € a ampla, pois a empresa tem produtos
para todos os consumidores. Tem produtos de valor mais baixo até os mais caros,
que geralmente sao adquiridos pelo consumidor mais abastado. O cliente ao adquirir
produtos ou servigos de confianga, diferencia-se das demais e oferece um variado
mix de produtos. E, além disso, visa especificamente atender de forma imediata e

flexivel as necessidades individuais do cliente.

4.6.2.1 Definicdo e explicacdo da Marca, Logomarca e Slogan

Atualmente, pode-se verificar que existe uma infindavel variedade de produtos
e servigos, e, quando uma empresa tem uma marca poderosa, geralmente, tende a
levar as empresas a vender essa marca, o que faz a empresa valer mais.

A marca € uma uniao de caracteristicas intangiveis e tangiveis combinadas a
uma identidade. Logomarca é o desenho, o simbolo ou o icone que representa a
marca graficamente. Slogan € uma palavra ou frase curta e de facil memorizagéo,
que é usada com frequéncia.

Outra abordagem mais completa é que a define como a unido do nome, termo
ou simbolo, com o intuito de identificar produtos ou servicos e se diferenciar dos
concorrentes. Criar um DNA e uma identidade, o que faz uma empresa ser mais

diferenciada da outra.

4.6.2.1.1 Marca

Em mundo globalizado, cada vez mais, as empresas precisam criar uma
identidade da sua marca para conseguir consolidar-se no mercado. E imprescindivel
que as pessoas olhem para um simbolo, um desenho ou uma arte, podendo ser
abstrato, icones, ideogramas, fonogramas ou figurativos e, sem ao menos uma
palavra, identifique a empresa, concentrando toda uma identidade organizacional

para a mesma.
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A marca em si, é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e
distingue produtos e servigos, bem como certifica a conformidade dos mesmos com
determinadas normas ou especificagdes técnicas. Em suma, marca € um nome, um
som, uma imagem, uma palavra, um sinal ou um simbolo, que tem como objetivo
identificar os bens e servicos de um ou mais vendedores e diferencia-los daqueles
dos concorrentes.

De acordo com Ellwood (2004, p. 18) “a marca funciona ao mesmo tempo
como um elo e um modo da comunicagao loégico e primario entre o produtor e o
consumidor”. Isso porque os clientes ja tem habilidades e vivéncia sobre como se
relacionar com as outras pessoas, isso prioriza a modelagem da personalidade da
marca.

Kotler e Keller (2012) cita que as marcas identificam a origem ou o fabricante
de um produto, e permitem que os consumidores atribuam a responsabilidade pelo
desempenho de um produto a determinado fabricante ou distribuidor. Dependendo
de como a marca € estabelecida, o consumidor pode avaliar um produto idéntico de
uma forma diferente, por isso da importancia de criar a marca passando por todas as
etapas de construcao.

A marca, portanto, funciona como um tipo de bandeira, fazendo com que os
consumidores tenham a consciéncia ou a lembranca do produto, diferenciando-o dos
concorrentes.

A exibicdo da marca € cada vez mais importante, ou tanto, necessaria. Por
meio dela é capaz de atrair diferentes tipos de clientes, através de sentimentos,
desejos e/ou admiragcdo. Porém, de toda forma, a imagem deve ser muito bem
desenvolvida, € necessario que a marca traga consigo o conceito real da empresa,
estando vinculada a sua missdo, bem como com a visao e valores da organizagao.
Além disso, precisa estar ligada e relacionada com o seu mix de produtos e/ou
servigos, dando “cara” para o negdcio. Uma marca consolidada e bem posicionada,
ocupa a mente dos consumidores, fazendo com que eles lembrem da empresa
quando visualizar em qualquer ambiente a imagem da marca, trazendo assim, mais
sustentacao e forca para o empreendimento.

As marcas que inspiram confianga sinalizam determinado nivel de qualidade
e, desta forma, consumidores satisfeitos podem optar por adquirir o produto ou
servico novamente. De acordo com Kotler e Keller (2012):
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A fidelidade a marca proporciona a empresa previsibilidade e seguranga de
demanda, além de criar barreiras que tornam mais dificil para outras
empresas ingressar no mercado. A fidelidade também significa disposi¢ao
para pagar um pre¢o mais alto — normalmente de 20 a 25 por cento a mais.
Ainda que os concorrentes possam reproduzir um processo de fabricagao
ou um design, terdo dificuldade em se equipar as impressdes duradouras
formadas na mente de pessoas e organizagdes gragas a anos de atividade
de marketing e experiéncia com o produto. (KOTLER; KELLER, 2011, p.
258).

A empresa Auto Elétrica Balbinot ndo tem uma marca definida, portanto, o
grupo sugeriu que a organizagao contrate uma empresa para fazer um estudo da
empresa para posteriormente criar a marca da mesma.

E preciso buscar o “Rebranding™ reposicionamento de marca. Diante disto é
possivel reposicionar a marca da Auto Elétrica Balbinot, oferecendo maior suporte e
diferenciagcdo. Vendo que, este € o momento de expansao e renovagdo de uma
empresa com mais de 34 anos, em um mercado que pouco comunica e muito
menos inova ha nossa regiao.

Depois disso, o primeiro passo € a imersao, onde é feita a imersao junto com
a equipe para entender todos os aspectos sobre o negdécio (servigos, pregos,
formatos de trabalho, etc).

O segundo passo, portanto, é realizar pesquisas, para entender o cenario e o
mercado que a Auto Elétrica Balbinot esta inserida, trazendo dados e insights para
guiar o projeto, dentro disto, € realizado pesquisa com a equipe, pesquisa com 0s
clientes, analise do cenario competitivo, além de “benchmarking”. tendéncias e
melhores praticas.

O terceiro passo é criar a estratégia da marca, para construir um
posicionamento claro, guiando as futuras agdes da empresa, como pontos de
contato e stakeholders, jornada e experiéncia de compra, proposta de valor,
personalidade da marca, tom de voz da marca e posicionamento.

O quarto passo, portanto, € desenvolver a identidade da marca com base na
estratégia, assim, sera desenvolvido a identidade visual e verbal da marca, criando
as diretrizes para sua comunicagao (logotipo, sistema de identidade visual, sistema
de identidade verbal, padrdes tipograficos e fotograficos).

O quinto passo e ultimo é a experiéncia da marca, onde é criado todos os
materiais necessarios para a aplicagao da nova identidade (papelaria e impressos
institucionais, comunicagao promocional, artes para marketing digital, sinalizacdo e

comunicacgéo interna, uniformes, fachadas e frota).
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Desta forma, pode ser contratado uma empresa de branding para fazer toda a
analise da empresa para posteriormente criar a marca, dando um avango muito

grande para a empresa.

4.6.2.1.2 Logomarca

A logomarca deve expressar um sentido, tem que identificar a marca, ser
mais que um desenho, deve ser legivel e visivel. Deve permitir sua reprodugdo em
quaisquer formatos.

Matos (2007) cita que a logomarca, por sua vez, € um simbolo da marca. O
simbolo € usado para representar um objeto, um nome, uma personalidade ou uma
cultura, como no caso das marcas. E, portanto, uma figura ou imagem que expressa
alguma coisa, uma ideia ou uma realidade invisivel.

Devido a sua natureza visual, as logomarcas sao, em geral, facilmente
reconhecidas. Além disso, sdo uma forma valiosa de identificar produtos, onde o
consumidor consegue ligar, na memoria, ao nome da marca e ao produto
correspondente.

A logomarca apresenta uma definicdo mais ampla a marca em questéo,
identificando e definindo a mesma perante o tempo e o0 espaco. Marcada pela sua
cor, grafismo e forma, a logomarca pretende estabelecer o posicionamento de uma
marca ou empresa no mercado ou ha mente do seu publico.

A cor e a embalagem faz ser reconhecido muitos produtos. A cor vermelha é
a mais usada atraindo mais a visdo que as outras cores, a cor forte chama mais
atencao, porém € a mais Obvia. A cor marrom € pouco usada pelas empresas, pois
ela da ideia de velharia. O amarelo é alegre, jovial e infantil, no Brasil, € usada em
quase em todas as modalidades esportivas. A cor preta lembra seriedade, luto, é a
cor do luxo, vestir-se de preto € muito elegante. O branco € a cor da paz, da pureza,
da ideia de simplicidade, neutralidade. A cor azul é muito usada em bancos e
companhias aéreas, € a cor da esperancga e da tranquilidade. (MATOS, 2007).

De acordo com Matos (2007):

As cores desencadeiam respostas muito especificas no sistema nervoso
central e no cértex cerebral. Uma vez afetado o cortex cerebral, as cores
podem ativar os pensamentos, a memoria e os tipos particulares de
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percepgado. Este despertar estimula no consumidor um incremento na
habilidade de processar informacédo. Cores escolhidas adequadamente
definem o logotipo, os produtos, o arranjo das vitrines etc., impressionando
favoravelmente a marca na memdria dos consumidores e promovendo uma
melhor compreensao do que a marca representa. Uma selegao pobre de
cores confunde os consumidores e, em situagdes extremas, contribui para o
fracasso da marca. A estratégia de cores de maior eficiéncia para a marca
vira de desenhistas que saibam usar o conjunto de cores e que conhegam o
que essas cores podem representar para os consumidores. (MATOS, 2007,
p. 28).

Segundo Keller e Machado (2006), uma vantagem da logomarca é sua
versatilidade. Como geralmente as logomarcas nédo sao verbais, elas podem ser
atualizadas ao longo do tempo. As logomarcas geralmente sdo abstratas e podem
ser relevantes e apropriadas para uma ampla gama de categoria de produtos,
fazendo com que a marca desempenhe um papel secundario mais explicito para
esses varios produtos.

O modo como as letras sdao desenhadas (tipografia) € um importante
elemento visual da marca indicando suas caracteristicas. A tipografia tem por fungao
apresentar a escrita sob uma forma ordenada, que facilite a leitura. Quanto mais
simplicidade um letra possuir mais legivel ela sera.

A empresa em estudo, tém sua logomarca criada com base na rede Original
Auto Center, que é uma rede de oficinas que faz servigos de manutencao e revisiao
em veiculos, ndo importando a marca ou modelo. A logomarca da Auto Elétrica

Balbinot esta exposta na figura 11.
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Figura 11 - Logomarca Auto Elétrica Balbinot

AUTO ELETRICA
BALBINOT

BATERIAS | INJEGAO ELETRONICA | PEGAS | AR CONDICIONADO

40 3621-1014
®4998903-7603

E-mail: aebalbinot@hotmail.com
Rua Oiapoc, 905 - B. Agostini - Sdo Miguel do Oeste - SC

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

A logomarca da empresa se mostra atrativa, onde sdo usadas cores fortes e
que chamam a atencao, tendo em vista que quando bem elaborada e consolidada
torna-se inconfundivel.

Ainda, na logomarca tém exposto os servicos que a empresa oferece, além
de apresentar contatos e localizagao, tendo nela, varios meios para o consumidor
chegar na empresa ou procurar a mesma.

A marca exerce papel fundamental de diferenciar um produto ou servigo dos
demais, além disso, faz com que o cliente aumente sua confianga na empresa.
Marcas fortes e bem elaboradas fazem com que os clientes visualizem e entendam
melhor o servigo que a empresa oferece.

Diante disto, os académicos sugeriram que a empresa contrate uma agéncia
para a criagdo da marca e assim, consequentemente, ira dar uma nova cara para a

empresa. Com a criagdo da marca e uma nova logomarca.
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4.6.2.1.3 Slogan

De acordo com Keller e Machado (2006), “slogans sao frases curtas que
comunicam informagdes descritivas e persuasivas sobre a marca”. Estes slogans
aparecem com muita frequéncia em propagandas e, também, aparecem
constantemente em embalagens, desempenhando um papel importante na area do
marketing.

Os slogans sao poderosos recursos de branding, pois ajudam o cliente a
entender o verdadeiro significado da marca e, consequentemente, o0 que a empresa
tém a oferecer. Desta forma, eles podem funcionar como um “gatilho” para ajudar os
consumidores a perceber o significado da marca, o que ela é o que faz ela especial,
ou seja, sdo meios extremamente eficientes e breves de construir brand equity.

Slogans podem ser elaborados das mais diversas maneiras, alguns ajudam a
construir lembranca de marca por meio de um certo jogo com nome de marca.
Outros, por sua vez, constroem essa lembrangca até mais explicitamente,
promovendo fortes ligacdes entre a marca e a categoria do produto correspondente
pela combinacdo de ambas as entidades em um slogan. (KELLER; MACHADO,
20006).

Segundo Keller e Machado (2006), muitas vezes, as pequenas frases podem
ser utilizadas em campanhas de marketing e publicidade, que podem ser usadas
como borddes para as informagdes descritivas ou persuasivas transmitidas nos
anuncios. Contudo, eles podem ser algo mais expansivel e duradouro que um mero
bordao publicitario. Borddes especificos, em vez do slogan da marca, podem ser
usados para ajudar, em certo periodo de tempo, a reforcar a mensagem de uma
campanha.

Slogan deve dispensar explicagdes ou teorias, pois quando bem elaborado
possui um significado e uma forte persuasado que auxilia sua promogao frente a
demanda. Na promogéao, o slogan € uma frase que tem como técnica desenvolver
memoria dos consumidores, ou seja, que tem como finalidade de manter-se na
mente do consumidor ratificando certas caracteristicas como a personalidade, a
identidade ou a divulgagao dos atributos do produto ou servico.

A empresa Auto Elétrica Balbinot, atualmente, ndo possui um slogan definido.

Porém, com a contratagdo de uma empresa de branding, sera possivel criar uma
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frase, com informacdes da empresa, com o intuito de fazer com que os clientes

lembrem da empresa, sempre ao ouvir essa frase.

4.6.2.2 Reqistro da Marca

De acordo com INPI (2017) “marca € um sinal distintivo cujas fungdes
principais sao identificar a origem e distinguir produtos ou servigcos de outros
idénticos, semelhantes ou afins de origem diversa”. De acordo com a legislagao
brasileira, sado passiveis de registro como marca todos os sinais distintivos
visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas proibi¢cdes legais.

Quanto a sua natureza, as marcas sao classificadas como de produto, de
servico, coletiva e de certificacdo. No que se refere as formas graficas de
apresentacdo, as marcas podem ser classificadas em nominativa, figurativa, mista e
tridimensional. Além disso, existem trés principios fundamentais que regem o direito
de marcas: territorialidade, especialidade, sistema atributivo.

O INPI oferece dois meios para a apresentacdo de pedidos de registro e
peticoes de marcas: Sistema e-Marcas, para o envio de pedidos e peticdes de modo
totalmente eletrénico; Formularios em papel, para a apresentacdo de pedidos e
peticoes nas recepgdes do Instituto distribuidas pelo Brasil, que também recebem os
requerimentos encaminhados pelos Correios.

O requerente que optar pelo depodsito eletrbnico, ira se beneficiar dos
descontos constantes da Tabela de Retribuicbes e tera acesso simplificado a
visualizacdo do processo. Ja aqueles que optarem por fazer o requerimento em
papel, além de ter um custo maior, necessita ser previamente digitado e digitalizado
para ser visualizado nos sistemas de informagao da Diretoria de Marcas, Desenhos
Industriais e Indicagdes Geograficas (INPI, 2017).

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

Diante disso, é preciso realizar um cadastro e apresentar um pedido de
registro ou peticdo de marca no sistema e-INPI. Este cadastro é obrigatorio para
toda pessoa fisica ou juridica que queira solicitar servigos ao INPI e assim podera
cadastrar uma identificagdo eletrénica, composta por login e senha, para autenticar

seu acesso ao sistema. (INPI, 2017).
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Figura 12 - Cadastro no INPI

INSTITUTO GUIA DE
' \ H DA FROPRIEDADE RECOLHIMENTO
l INDUSTRIAL DA UNIAD

Atengao!
Recomendamos o preenchimento de todos o3 campos, de forma a podermos entrar em contato, quando necessario, o mais breve possivel
A senha deve ser pessoal e sigilosa, confendo o minimo de seis & 0 maximo de 10 caracieres, podendo conier lefras e nimeros ou os dois

itens, sem espacos. Mio ufilize caracteres especiais do tipo & 1. %, 7, hifens ou aspas. O sistema diferencia as letras maildsculas das
mindsculas no registro do login & senha. Recomenda-se, por motive de seguranca, a troca da senha periodicamente

Cliente
Natureza Juridica: Escolha a Natureza Juridica T

CNPJ:

Razdo Social (nome empresarial):

Pais: Brasil M
Estado: Escolha um Estado ¥

Cidade: Escolha uma Cidade ¥

Enderego:

Cep:

Telefone: (opcional)
Celular: {opcional)
Fax: (opcional)
E-Mail:

Login: Senha: Confirmar Senha:

Declaracéo
Declaro, sob as penas da Lei, fazer juz aos beneficios & reduco de retribuicio, conforme previsto na Resolucio INPI N2

274/3011.

Salvar Voltar

Fonte: INPI (2017)

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

monitoramento, disponivel gratuitamente para todos os interessados.
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Figura 13 - Pesquisa de marca no INPI

BRASIL Acesso a informac&o Participe Servigos Legislagdo Canais
Instituto Nacional da )
Propriedade Industrial

Ministério do Desenvolvimento, Indistria e Comércio Exterior
Consulta a Base de Dados do INPI

[ Inicio | Ajuda? ]
» Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Cod. Figura ]
RESULTADO DA PESQUISA (17/10/2018 as 20:50:10)
Marca: AUTO ELETRICA BALBINOT
- Nenhum resultado foi encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa, pressione o botdo de
VOLTAR.
AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPI, ainda que os resultados possam parecer
satisfatorios. ndo se deve concluir que a marca podera ser registrada. O INPI no momento do exame do
pedido de registro realizara nova busca que sera submetida ao exame téctico que decidird a respeito da
registrabilidade do sinal.

Dados atualizados até 16/10/2018 - N° da Revista:

-
Rua Mayrink Visiga, 9 - Centro - RJ - CEP: 20090-910 | Rua S30 Bento, 1 - Centro - RJ - CEP: 20090-010 FH’ECD
Fonte: INPI (2017)

Acima verifica-se que no site do Instituto Nacional da Propriedade Industrial,
nao consta registro com o nome Auto Elétrica Balbinot, visto que se hoje a empresa
quisesse registrar a marca, seria exclusiva dela.

O terceiro passo, apos ter realizado o cadastro no Sistema e-INPI, o usuario
deve acessar o modulo GRU para gerar a Guia de Recolhimento da Unido, esta
deve ser paga antes do envio do formulario de pedido de registro ou peticdo de
marca, nos termos do art. 5° da Resolugdo n° 26/2013, que institui o mddulo
MARCAS do Sistema Eletrénico de Gestao de Propriedade Industrial, sob pena de

que 0os mesmos sejam desconsiderados. (INPI, 2017).


https://marcas.inpi.gov.br/emarcas/
http://manualdemarcas.inpi.gov.br/projects/manual/wiki/Refer%C3%AAncias#Resolu%C3%A7%C3%B5es
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Figura 14 - Acesso ao médulo GRU no INPI

Formulario de login

Acessar == Cadastre-se aqui
Esqueceu a senha?  clique aqu

Alteracio de cadastro e emisséo de recibo: clique agui

iro de cliente por procurador: clique aqui

Fonte: INPI (2017)

Apos ser protocolado, no quarto passo, o pedido de registro de marca é
submetido ao exame formal, onde sao verificadas as condi¢gdes formais necessarias
a continuidade do processo.

Sendo assim, o requerente deve encaminhar comprovantes de pagamento
em anexo ao pedido de registro demonstrando a complementagdo do valor, nos
casos de retribuicbes feitas a menor, ou demonstrando tratar-se de pagamento
efetuado no mesmo dia do envio, para situacbes em que o pagamento tenha se
dado fora do expediente bancario. Caso nao apresente tais comprovantes, poderao
ser promovidas exigéncias nesse sentido, a serem cumpridas no prazo de cinco dias
continuos da data da sua publicagao.

O quinto passo, portanto, é a fase de acompanhamento de processos, tendo
vista que o processo passara por diferentes etapas, que poderéo exigir do usuario o
envio de novos documentos. Conforme ressaltado acima e tendo em vista o previsto
no art. 157 da LPI, o requerente tem até 5 (cinco) dias para cumpri-la, contados a
partir do primeiro dia util subsequente a data da referida publicagdo, sob pena do
pedido de registro vir a ser considerado inexistente.

A empresa Auto Elétrica Balbinot, por sua vez, ndo possui sua marca

registrada. Mesmo assim, perante o corrente estudo, se vé que pelo fato de o custo


http://manualdemarcas.inpi.gov.br/projects/manual/wiki/04_Exame_formal
http://manualdemarcas.inpi.gov.br/projects/manual/wiki/03_Como_formular_pedido_de_registro_ou_peti%C3%A7%C3%A3o_de_marca#311-Acompanhamento-de-processos
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L9279.htm
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nao ser tdo alto, a empresa pode fazer o registro da marca, fazendo com que a

empresa torne-se a Unica com sua marca propria.

4.6.3 Agbes de comunicagéo

De acordo com Torres (2012), a comunicagao € a agao de comunicar alguma
coisa, seja ela noticia, mensagem ou informacédo, também, define comunicagao
como transmissao de informagao entre um ponto e outro, ou seja, entre uma fonte e
um destinatario.

Ja Kotler e Keller (2012, p.512), cita que a “comunicagcdo de marketing
representa a voz da empresa e de suas marcas; € o meio pelo qual ela estabelece
um dialogo com seus consumidores e constréi relacionamentos com eles”. Desta
forma as empresas conseguem informar, persuadir e lembrar os consumidores,
direta ou indiretamente, sobre os produtos ou servigos que comercializam.

As acbes integradas de comunicagao ampliam a possibilidade de interagao
com o consumidor. Hoje, em uma empresa, pode-se ter equipes de acgdes
integradas de comunicagédo, agéncia de propaganda terceirizada, assessoria de
imprensa, agéncia de promogao, agéncia digital, relagdes publicas e consultores em
marketing, trabalhando em conjunto para buscar melhor resultado para a
organizagao.

Os consumidores, por sua vez, sao beneficiados pois através da comunicacao
de marketing podem saber como e porque um produto é usado, por quem, quando e
onde. Além de ficarem sabendo quem fabrica e 0 que a empresa e a marca
representam. Além do mais, o autor continua mencionando que “a comunicagao de
marketing permite as empresas conectar suas marcas a outras pessoas, lugares,
eventos, marcas, experiéncias, sensagdes e objetos” (KOTLER; KELLER, 2012, p.
512).

Torres (2012) define algumas fungbes da comunicagcédo que em todo o ato
estdo incluidos, obrigatoriamente, seis fatores constitutivos: emissor, receptor,
mensagem, contexto, contato e codigo. A cada um destes fatores corresponde uma
fungao:

e Emissor: fungdo emotiva, destacando a capacidade do emissor transmitir a
sua mensagem através da subjetividade;

e Receptor: fungao conotativa,
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e Mensagem: fungédo poética, recorre a artificios de retorica para captar a
atencao do publico a que se destina;

e Contexto: fungcao referencial, orienta-se para a credibilidade recorrendo a
provas fisicas;

¢ Contato: funcao fatica, conserva abertos os canais de comunicacéo;

e Codigo: fungdo metalinguistica, adaptam a linguagem e os codigos

consoante aos publicos a que se destinam.

Figura 15 - Processo comunicacional

Transmissdo Descodificacao
Codificagdie |[—®™  Mensagem #  através de um |[—p  pelo recetor
e o
A . A
| Receato
. I':=.'|.l'- la a
Emissor |* Ruidos/barreiras ¢.| mensagem
i H H Cria
i H ; significado
L L v ¥
Transmizssio
Descodificacio [#—| através deum [% Mensagem [ Codificacio
meio

Fonte: Torres (2012, p. 6)

4.6.3.1. Comunicacao de Marketing

Nesse novo ambiente de comunicagdo, embora a propaganda muitas vezes
seja o0 elemento central de um programa de comunicacdo de marketing,
normalmente ndo € o unico e nem o0 mais importante.

A figura 16 expde diversas formas de comunicacdo e, mesmo assim, a
comunicacao empresarial vai além delas. O estilo e o prego do produto, a cor e a
forma da embalagem, o comportamento € o modo de vestir do vendedor, a
decoragdo da loja, a identidade visual da empresa, todos esses fatores comunica
algo aos consumidores. “Todo o contato com a marca transmite uma impresséao que

pode fortalecer ou enfraquecer a visdo do cliente sobre uma empresa”.



Figura 16 - Plataformas comuns de comunicagao
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Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 515)

Portanto, as empresas devem distribuir o orgamento de comunicacao entre as

oito principais fontes de comunicagao — propaganda, promog¢ao de vendas, relagdes
publicas e publicidade, eventos e experiéncias, marketing direto, marketing

interativo, boca a boca e for¢a de vendas. (KOTLER; KELER, 2012).

A propaganda é uma ferramenta que alcanca diversos consumidores
dispersos geograficamente e pode desenvolver uma imagem duradoura para um
produto ou desencadear vendas rapidas. Algumas formas de propagandas, como a
de televisdo, tém um custo mais elevado, enquanto outras como em radios, revistas
e jornais, podem custar muito menos.

Ha diversos pontos positivos e vantagens em fazer propaganda, pois ela
permite que a mensagem seja repetida muitas vezes e que o consumidor perceba e
compare a mensagem de varios concorrentes. A propaganda em larga escala
transmite algo positivo sobre o tamanho, o poder e o sucesso do fornecedor.
Oferece, também, oportunidades para colocar em cena a empresa e seus produtos
por meio do uso artistico da impressao, do som e da cor. Além do mais, a empresa

pode escolher os aspectos da marca e do produto nos quais focar suas
comunicagotes. (KOTLER; KELLER, 2012).
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A Auto Elétrica Balbinot utiliza da propaganda em radios, na mesma, ela
desenvolveu a divulgagcdo do servico de ar condicionado que € o mais recente
implementado na firma.

Nas promog¢des de vendas as empresas utilizam ferramentas como cupons,
concursos, prémios e outras para atrair uma resposta mais intensa e rapida do
consumidor, incluindo efeitos a curto prazo como chamar mais a atencdo para o
lancamento de produtos ou aumentar vendas em declinio. Essas promogdes, por
sua vez, oferecem alguns beneficios como: atraem a atengao e geralmente levam o
consumidor ao produto; incorporam algum tipo de concessdo, estimulo ou
contribuigdo valiosa para o consumidor; constituem um convite especial para efetuar
a transagao imediatamente. (KOTLER; KELLER, 2012). A promocao de vendas é
uma forma concreta de comunicagao de marketing que visa estimular diretamente
comportamentos de experimentar produtos, alterar preferéncias, repetir a compra ou
habituar a marca. (TORRES, 2012).

Segundo Kotler e Keller (2012), nas esferas de relacbes publicas e
publicidade, geralmente, os profissionais de marketing tendem a inutilizar as
atividades de relagdes publicas, porém, se elaborado um programa com um variado
mix de comunicagdo, este meio pode ser extremamente eficaz. No entanto, as
atividades como matérias e artigos em jornais e revistas podem ser mais auténticos
e confiaveis para os leitores do que propagandas. A atividade de relagbes publicas
podem atingir clientes potenciais que preferem evitar a midia de massa e as
comunicagoes dirigidas. E, pode contar uma histéria a respeito de uma empresa,
marca ou produto.

Ainda neste contexto Torres (2012) complementa citando que se as relagoes
humanas sao a arte de promover a aceitagédo social do individuo pela comunidade
onde vive, as relagdes publicas sdo, além de uma arte, uma técnica para promover a
aceitacao social da empresa pelos seus publicos. Ja Torres (2012, p. 7) argumenta
que “deve-se encarar a publicidade como as comunicagdes de marketing pagas
pelas empresas/instituicbes para divulgar as suas mensagens através dos meios de
comunicagao sociais”.

Neste caso, a Auto Elétrica Balbinot poderia colocar artigos referente ao ramo
de atuagao, assuntos que ajudam o consumidor a perceber alguns problemas que

podem ocorrer com seu veiculo, € mesmo como solucionar alguns deles quando for
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urgente. Isso pode fazer com que o cliente se lembre de algum problema e procure a
empresa.

Eventos e experiéncias bem escolhidas podem ser extremamente relevantes
desde que envolvam os consumidores, pelo fato de ocorrerem ao vivo e em tempo
real, os eventos e experiéncias sdo consideradas mais atrativos aos olhos dos
consumidores. Um fator muito importante é que as vendas costumam ser indiretas, e
nao sao constatadas como “agressivas”.

Sempre quando possivel, a empresa participa de eventos realizados na
cidade de Sao Miguel do Oeste/SC, mostrando seu portfélio e servigos prestados.
Mas, poderia também participar de outros eventos em municipios vizinhos, visando
atrair mais clientes pata a empresa.

As mensagens de marketing direto e interativo podem ser realizadas das mais
diversas formas, como por telemarketing, internet ou até pessoalmente. Esse tipo de
acao tem caracteristicas comuns pois pode ser preparada para atrair a pessoa a
quem é enderecgada, pode ser preparada rapidamente e também pode ser alterada,
dependendo da resposta da pessoa (KOTLER; KELLER, 2012). Torres (2012)
complementa dizendo que o marketing direto € uma ferramenta de comunicagao
interativa que recorre a um ou mais tipo de média para causar uma resposta
mensuravel no tempo e no espago e, além disso, expde alguns objetivos para o
mesmo, sendo eles: pesquisa de mercado; identificacdo de clientes potenciais;
comunicacao de marketing; conquistar novos clientes; fidelizacdo de clientes;
divulgacdo da marca e dos seus produtos ao publico-alvo definido; rentabilizagdo da
forca de vendas; obtengao de resultados mensuraveis; maximizacao do lucro.

A comunicagao boca a boca assume muitas formas, sejam elas on-line ou off-
line. As pessoas confiam em quem conhecem e respeitam suas opinides, € um
didlogo intimo que reflete fato, opinides e experiéncias pessoais.

Além de a empresa fazer promogcdes em massa no facebook, ela poderia
optar por enviar promog¢des, cupons, descontos e brindes para o cliente no seu
endereco, isso poderia atrair os clientes para realizar outros servicos na empresa.

Por fim, a venda pessoal € a ferramenta mais eficaz nos estagios mais
avancgados do processo de compra, especialmente para desenvolver a preferéncia e
a convicgao do consumidor e leva-lo a agdo. Elas implicam em um relacionamento

imediato e interativo entre duas ou mais pessoas. Permitem que surjam
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relacionamentos desde profissional até uma amizade pessoal. E, algumas vezes, o
comprador pode fazer escolhas e € estimulado a responder diretamente.

Além de todas as formas de comunicagdo de marketing citadas acima, ha
também as redes sociais, de acordo com Torres (2012), uma rede social consiste
numa estrutura social, a qual € composta por pessoas ou organizagcbes que se
conectam por um ou varios tipos de relagdes, partiihando valores e objetivos
comuns. As redes sociais podem operar a varios niveis: redes de relacionamentos,
profissionais e comunitarias

Algumas ferramentas de midias sociais segundo Severiano e Fagundes
(2016):

o Blogs: Em si os blogs sdo midias sociais, sua ideia principal € o
compartilhamento de conteudo, discussbes em féruns e comentarios, isso é
fundamental para uma boa estratégia de marketing.

o YouTube: Responsavel pela elevagdo do marketing digital, pois a
possiblidade da divulgacéo de videos € muito maior e bem mais interessante do que
apenas textos.

o MySpace: Foi um dos primeiros sites de relacionamentos criado, ele
faz uma integracdo com o e-mail, féruns, comunidades, perfis, musicas, aplicativos
entre outros recursos o que permite uma grande comunicagao entre 0s usuarios.

o LinkedIn: Voltado para os negdcios, ele possibilita que pessoas que ja
estudaram ou trabalharam juntos troquem ideias e espalhem o conhecimento.

o Twitter: A ideia principal do Twitter € postar tudo o que acontece com
vocé no dia-a-dia para as outras pessoas em 140 caracteres, muitas empresas
utilizam como forma de marketing pessoal para sua marca. Essas ferramentas sao
poderosas para as empresas, através dela podem-se aumentar seus clientes, fazer
uma maior divulgagdo de sua marca e seus produtos, entre outras caracteristicas
que elas apresentam.

Estes, no entanto, de acordo com as analises de clientes do ramo de auto
elétrica, ndo se faz necessario no momento, porém, posteriormente, se houver um
crescimento significativo da empresa, alguns deles podem ser utilizados.

Alguns deles que s&o ou poderiam ser utilizados pela empresa, estao listados

abaixo:
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o Facebook: E um dos maiores sites de relacionamento, foi & primeira
midia social a permitir que desenvolvedores criassem aplicativos para os usuarios
em sua plataforma, o que favoreceu bastante as empresas. Esta plataforma ja é

utilizada pela empresa para propagandas e enquetes.

Figura 17 - Facebook da empresa
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Fonte: Facebook (2018)
o Instagram: Com as novas ferramentas, empresas de qualquer tamanho

podem ser reconhecidas com um perfil comercial, conseguir informagdes sobre
seguidores e promover publicagdes para impulsionar objetivos comerciais. Isso
significa que os clientes terdo acesso a informacgdes valiosas no perfil, como o
endereco ou as informacdes de contato da empresa. E, além disso, a empresa pode
conseguir informagbes Uuteis sobre quais publicagdes apresentam o melhor
desempenho, que dias da semana e horarios sdo mais adequados para publicar e o
detalhamento demogréafico dos seguidores. Esta plataforma ainda ndo € utilizada
pela empresa, porém, seria um meio pratico e sem custo para ser utilizado na
organizagéao, sendo que poderia atrair mais clientes que estao conectados no mundo
digital.

As acdes realizadas por meio da comunicagao de marketing contribuem para
impulsionar as vendas de diversas maneiras, criando conscientizagado da marca;

imprimindo a imagem da marca na memoria dos consumidores; despertando
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opinides, sentimentos positivos sobre a marca; e fortalecendo a fidelidade dos
consumidores. (KOTLER; KELLER, 2012).

No entanto, Kotler e Keller (2012), cita que as atividades de comunicagao de
marketing devem estar integradas a fim de transmitirem uma mensagem coerente e
um posicionamento estratégico. O ponto de partida do planejamento é o
levantamento das informagdes sobre os clientes, e suas interacdes sobre a marca e
a empresa e com todos 0s seus bens e servicos.

Diante de todos esses fatores, para implementar os programas de
comunicagcao mais adequados e alocar recursos com eficacia, os profissionais de
marketing precisam identificar que tipos de experiéncia e impressdo exercem mais

influéncia em cada etapa do processo de compra.

4.6.3.1.1 Definicio de estratéqias para a fidelizacao

O Marketing € um processo social, que busca ajudar na satisfagdo dos
clientes oferecendo produtos ou servicos através de um processo de troca e que
surgiu para incentivar a economia de consumo.

O marketing de relacionamento surgiu com a modalidade de desenvolver e
estabelecer um bom relacionamento com os clientes por um longo prazo, hoje com o
mundo globalizado o poder de compra € grande, com isso, a visdo das empresas
mudou o objetivo que € manter os clientes que ja foram conquistados.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 129), “o unico valor que sua empresa
sempre criara € o valor que vem dos clientes — 0os que vocé ja tem e os que tera no
futuro”. Isso quer dizer que o sucesso da empresa depende de obter, manter e
expandir a clientela. E & partir deles que sdo construidas fabricas, expandido
negdcios e contratados funcionarios. Sem clientes, ndo ha negdcio.

Além de estarem mais informados do que nunca, os clientes atuais possuem
ferramentas para verificar os argumentos das empresas e buscar melhores
alternativas. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 131) “o valor percebido pelo cliente é
a diferenca entre a avaliacdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios e
custos relativos a um produto e as alternativas percebidas”.

Criar uma conexao forte e estreita com os clientes agregam beneficios

financeiros, beneficios sociais ou vinculos estruturais.
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Fidelizaggo € wuma otima ferramenta de retencdo de clientes e
sucessivamente obter retorno financeiro, além de efetuar a aproximacao do cliente
com a empresa. Para adotar um programa de fidelizagdo, o primeiro passo a ser
dado é realizar a gestado de atendimento. Este € o primeiro conceito para alcancgar a
fidelizagdo do cliente. Um bom atendimento auxilia no ganho da simpatia e confianga
do comprador, e viabiliza o caminho para a fidelizacdo deste cliente.

Diante disto, a empresa deve estar atenta ao treinamento do vendedor para
garantir atendimento eficiente, orientando o consumidor da melhor forma possivel,
podendo assim gerar a fidelizagdo do cliente. Além disso, para realizar um bom
atendimento existem diversos fatores para serem utilizados, entre eles pode-se citar,
0 mix de produtos, pos venda e promogao.

Segundo e Keller (2012, p. 357) “‘um mix de produtos (também conhecido
como sortimento de produtos) € o conjunto de todos os produtos e itens que uma
empresa pde a venda”.

Outro método que pode ser utilizado para criar a fidelizagdo de clientes € o
Cartao Fidelidade, este modelo de promocéo de vendas faz com que o cliente volte
mais vezes ao estabelecimento ou adquira o servigo, tornando-se assim um cliente
assiduo da sua marca.

O cartédo-fidelidade pode funcionar como um programa de pontos, oferecendo
bonus, descontos ou até mesmo presentes especiais para seus clientes. Nao
importa o tamanho ou valor da recompensa, o fato de a empresa prestigiar os
clientes que retornam a seu negdcio, ja € uma 6tima maneira de ser bem visto por
eles.

Desta forma, foi criado um cartao fidelidade para a Auto Elétrica Balbinot, que
é uma certa “surpresa” para os consumidores. E deixado todo o verso do cartdo para
a colagem de adesivos. Cada vez que o cliente adquirir seu produto, ganha um
adesivo. A ideia € que os adesivos nao sejam distribuidos de ordem uniforme, e sim
aleatoriamente. Ao final, o conjunto dos adesivos formara uma figura, que pode ser,

inclusive, a imagem do prémio.



Figura 18 - Cartdo Fidelidade
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)
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Através do Cartao Fidelidade pode ser elaborado outras agbées como o clube

de vantagens, que tem como finalidade acumular pontos a cada troca de lampadas,

para posteriormente serem trocadas por brindes. Entre os brindes encontram-se

bonés, camisetas e copos personalizados, além de higienizagao de ar condicionado,

troca de filtro de ar, troca de filtro de cabine, limpeza de radiador, aditivo para

radiador e troca de gas e 6leo do compressor. Sendo que a cada real (R$ 1,00)

gasto na empresa o cliente acumula um ponto para ser retirado em brinde, visto que

os pontos serao calculados no sistema.

Quadro 9 - Campanha de prémios

CAMPANHA DE PREMIOS

COPO CRYSTAL 450
BONE 450
CAMISETA 550
LIMPEZA DE RADIADOR 700
FILTRO DE AR 730
FILTRO DE CABINE 750
ADITIVO PARA RADIADOR 820
GAS E OLEO DO COMPRESSOR 1000
HIGIENIZACAO DE AR CONDICIONADO 1000

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)
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Figura 19 — Campanha de Prémios
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

A empresa em estudo raramente utiliza algum tipo de promogao de vendas, a
ultima aplicada foi o sorteio de um prémio através de uma campanha no facebook.
Porém, seria bastante atrativo a empresa comecar a utilizar mais essas campanhas
para fidelizar e, até mesmo, atrair novos clientes. Desta forma, foi desenvolvido um

cupom de desconto para possivelmente ser implementado na organizagao.

Figura 20 - Cupom de Desconto

[ JRIGINAL
o o= AUTO

BATERIAS | IHJEGAD ELETRONICA | PEGAS | AR CONDICIONADO
(49) 3621 1 014 E-mail: aebalbinot@hotmail.com Rua Olapoc, 905 - Bairro Agostini - So Miguel do Qeste - SC

CUPOM DE DESCONTO 1 0 %
Vocé ganhou 10% de desconto === =
®* OFF
F

na proxima compra ou servigo.
Fonte: Elaborado pelos autores (2018)




117

Esse cupom, portanto, poderia ser trabalhado da seguinte forma:

. Servigos acima de R$100,00 ganhe 5% de desconto na proxima
compra;

J Servigos acima de R$200,00 ganhe 10% de desconto na proxima
compra;

o Servigos acima de R$300,00 ou mais ganhe 15% de desconto na

proxima compra;

Como no ramo de auto elétrica, muitas vezes os valores dos servigos séo
razoavelmente altos, na percepg¢do dos consumidores, isso pode ser um grande
beneficio para a proxima compra. E, para a empresa, € possivel atrair novos clientes

e buscar fideliza-los.

4.6.3.2 Elaboracédo das 8 etapas do plano de comunicacio

Hoje em dia, as midias tradicionais, como revistas, jornais, radios, televisao,
etc., ja ndo sao mais os principais meios de comunicagao. A tecnologia possibilitou
que a comunicacao pudesse ser realizada também pelas chamadas “novas midias”,
especialmente internet e telefones celulares. De acordo com Kotler e Keller (2012),
em meio a tantas opgodes, basicamente, isto pode ser feito através da atencao as

seguintes etapas que estdo expostas na figura 21:

Figura 21 - Oito etapas do plano de comunicagéo
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Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 518)

O primeiro passo € identificar o publico-alvo da comunicacéao, este deve estar
bem definido. Para quem a empresa deseja comunicar? Aqui podem estar incluidos

os clientes atuais, decisdes ou influenciadores, individuos, grupos, os potenciais
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clientes, pessoas que influenciam a compra, um publico especifico ou até mesmo o
publico em geral. Segundo e Keller (2012, p. 518) “a estratégia de comunicagéo sera
diferente dependendo dessas respostas. Pode-se também conduzir uma analise da
imagem para tracar um perfil do publico-alvo no que se refere ao conhecimento da
marca”.

A determinag&o dos objetivos, que é a segunda etapa, tem como proposito
analisar o que a empresa pretende com a comunicagéo. A intengao pode ser a de
tornar-se um produto novo conhecido do publico, ou mudar uma atitude do
consumidor em relagao ao produto. Dependendo do objetivo, a comunicagao devera
ser feita de diferentes maneiras. (KOTLER; KELLER, 2012).

A proxima etapa € a elaboracdo da comunicagao, o processo para que se
obtenha a resposta desejada requer a solugdo de trés problemas: o que dizer
(estratégia de mensagem), como dizer (estratégia criativa) e quem deve dizer (fonte
da mensagem).

Ao determinar a estratégia de mensagem, a geréncia deve procurar apelos,
temas ou ideias que se conectam ao posicionamento da marca, para estabelecer os
pontos de paridade e pontos de diferenga. Para a estratégia criativa, a eficacia da
comunicagado depende de como a mensagem é expressa. Elas definem como os
profissionais de marketing traduzem suas mensagens e elas podem ser
classificadas de maneira abrangente como estratégias que envolvem apelos
informativos ou transformacionais. Por fim, a fonte da mensagem, quer dizer que as
mensagens sdo provenientes de fontes atraentes ou famosas chamam mais atencéo
e sao lembradas com mais facilidade.

A selecao de canais de comunicacado sao eficientes para a transmissao da
mensagem e se torna cada vez mais dificil a medida que os canais de comunicagao
se mostram mais fragmentadas e congestionadas. Ela se refere a escolha dos
canais de comunicagdo que serao utilizados para veicular a mensagem com
eficiéncia.

Estabelecer o orgamento de comunicacdo ndo é uma tarefa facil, mas pode
ser realizada de diferentes maneiras. Algumas sao: definir conforme os recursos
disponiveis no momento, definir com base em um percentual (atual ou previsto) de
vendas, definir conforme o orgamento dos concorrentes ou definir de acordo com

objetivos especificos, etc.
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A decisao sobre o mix de comunicagdo de marketing diz respeito a alocacao
dos recursos entre as oito principais formas de comunicagdo — propaganda,
promogao de vendas, relagdes publicas e publicidade, eventos e experiéncias,
marketing direto, marketing interativo, boca a boca e for¢a de vendas.

A mensuracao dos resultados da comunicacao trata-se de avaliar o impacto
que a comunicagdo ocasionou no publico-alvo. A alta geréncia deseja saber os
resultados e as receitas obtidas com os investimentos em comunicacéo.

A Ultima etapa consiste no gerenciamento do processo de comunicagao
integrada de marketing, que tem como objetivo planejar a comunicagdo sempre de
modo a abranger diferentes ferramentas, combinadas e integradas de modo

coerente.

4.6.4 Implementagdo de um novo Layout

Hoje, as empresas devem estar sempre procurando progredir e expandir seus
negocios. O processo de crescimento é fundamental para as empresas e, como
consequéncia, se faz fundamental o processo de inovagdo. As empresas que
buscam somente a sobrevivéncia, acabam entrando em estagnacao.

De acordo com Edmundo (2013), antes de obter o crescimento desejado a

empresa deve avaliar como estdo seus pontos criticos como:

Investimentos/processos, distribuigao/logistica, clientes, comunicagdo e
outros, pois, para crescer, € necessario desdobramentos para inovar e
expandir negécios e ao mesmo tempo conservar operagdes anteriores,
mesmo sabendo que € um processo que exige mudangas e treinamento
para mudangas, além disso, o treinamento deve abranger funcionarios e
clientes. (EDMUNDO, 2013, p. 01)

A inovagao, portanto, “tem como papel fundamental a importancia em se
tornar competitivo no mercado e significa que a empresa tem a capacidade de
diversificar, diferenciar e agregar valor” (EDMUNDO, 2013, p. 02).

Tendo em vista que a empresa Auto Elétrica Balbinot ja conhece o seu real
valor de mercado, sua saude financeira, sua fatia de mercado e, além disso, seus
ativos estratégicos, é necessario escolher qual a melhor forma de crescimento de

expansao para a empresa.
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A empresa em estudo, com a realizagdo das mudangas em seu layout, ira
agregar valor a marca, mas, para isso, deve fazé-lo de acordo com as necessidades
dos clientes e assim conquistar ou aumentar a participagdo no mercado.

Diante disto, os académicos desenvolveram um novo layout para a empresa,
este, que busca melhor atender seus clientes, bem como melhorar a organizagao

interna e o planejamento estratégico da mesma.

Figura 22 - Projecao da fachada Sul Auto Elétrica Balbinot
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

A figura 22 apresenta a fachada sul da Auto Elétrica Balbinot, ou seja, o

acesso principal para a empresa.



Figura 23 - Projecdo do novo layout para atendimento ao cliente
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

A figura 23, apresenta a forma como sera realizado o atendimento ao cliente,

sendo assim, o cliente sera conduzido ao espaco de atendimento onde sera

realizado o cadastro do mesmo e posteriormente sera levado até a sala de espera,

enquanto isso, 0 mesmo aguarda a realizagdo do servico no seu veiculo. Depois

disso, o cliente sera direcionado até ao caixa, onde ira escolher a forma de

pagamento.

Para os consumidores que forem apenas para adquirir um produto, eles seréo

encaminhados para o balcao de estoque e, posteriormente, ira para o caixa para

fazer o acerto.
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Figura 24 -Projec&o do novo layout para estoque (térreo)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

A figura 24, apresenta um espago mais amplo para a organizagao de estoque,
0 que faz a armazenagem dos materiais a serem comercializados, terem um local
mais apropriado facilitando a agilidade na estrega do produto. Além disso, a
empresa podera apresentar diferentes caracteristicas e formas de administragédo e

controle de estoque.

Figura 25 - Projecédo do novo layout para estoque (segundo pavimento)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

A figura 25, apresenta o estoque que sera utilizado no segundo pavimento,

novamente com um espago amplo, trazendo um maior aproveitamento de espacos.
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Figura 26 - Projecéo do estoque integrado com o atendimento
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

A figura 26, apresenta o layout entre o estoque e a area de atendimento ao

cliente, onde sera de facil acesso para quem deseja apenas comprar um produto,

agendar um servigo ou até aguardar na sala de espera.

Figura 27 - Projecéo da area para prestacao de servigos
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

A figura 27, apresenta o novo espaco para a realizagcao de servigos, desta

forma, o local tera um espacgo interno maior e também com uma altura maior, com

suporte para atender veiculos pequenos, maquinas, tratores, 6nibus e caminhdes.
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Figura 28 - Projec&o do novo layout para a empresa Auto Elétrica Balbinot (segundo

pavimento)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Como apresentado na figura 28, o segundo pavimento da empresa, tera um
espaco destinado para o estoque o restante sera area restrita da empresa, onde
podera ser realizado confraternizagdes com colaboradores, fornecedores e clientes,

além de palestras e reunides, etc.

Figura 29 - Projecao do novo layout para a empresa Auto Elétrica Balbinot (térreo)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)
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A figura 29 apresenta o layout de toda a ampliagdo, esta que, trara grandes
beneficios para a empresa, visto que hoje faz falta um espago mais amplo para a
organizacdo. Além disso, ira otimizar o atendimento e fornecera um ambiente
agradavel, o que é essencial para satisfazer e fidelizar o cliente. Para cada cliente
deve haver um atendimento diferenciado, pois ha necessidades diferentes. O

importante € que todos sintam-se especiais, transmitindo confianca e transparéncia.
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Figura 30 - Projec&o externa da empresa

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

A figura 30, mostra como ficara a empresa com a ampliagéo, tera um espago
mais amplo e confortavel, trazendo maior comodidade para os consumidores. Além

disso, com a criagdo da marca, a empresa podera reformular totalmente a sua
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‘cara”’, dando mais presenca para o ambiente e assim, podera atrair novos

consumidores.
4.6.5 Desenvolvimento de um aplicativo para a empresa

Seguindo no ambito de inovagao, os académicos sugeriram a implantacao de
um aplicativo mobile para a empresa. O qual, que tem como objetivo apresentar uma
nova forma de atendimento, realizar vendas online, realizar acdo ou campanha de
marketing, dar total acesso aos relatérios de servicos e pegas que foram trocadas
dos veiculos dos clientes, possibilitar que os mesmos acompanhem através de
videos o servigo que esta sendo realizado no seu veiculo, entre outras componentes
que podem ser incorporados no aplicativo.

Hoje em dia a tecnologia estda dominando mundo, o smartphone, para as
pessoas, ja ndo € mais um desejo, e sim, uma necessidade. Diante disto, vé-se
como um grande avango no ramo de oficinas automotivas, estarmos implantando
esses sistemas, sendo que, na regido, nem uma empresa utiliza desta tecnologia.

O aplicativo faz com que os clientes tenham total acesso, e possam
acompanhar em tempo real, através de filmagens, os procedimentos que estao
sendo realizados no veiculo. Isso, portanto, faz com que a empresa tenha um
grande beneficio em relagdo aos concorrentes, pelo fato de os mesmos, nao
possuirem algo do mesmo género.

A tecnologia favorece a empresa como um todo, em diversas areas, também
facilita os processos, acelera as comunicagdes e gera resultados rapidos, assim, o
aplicativo da empresa, consequentemente poderao trazer resultados lucrativos para
a empresa.

Além disso, a tecnologia vem melhorando a vida das pessoas e de qualquer
tipo de negdcio, principalmente porque ela proporciona grandes ganhos
relacionados a reducdo de custos, produtividade e eficiéncia para suas respectivas
rotinas. Por isso, a empresa utilizara de tecnologias para atendimento ao cliente,
padronizacao de atividades e processos, otimizagdo do planejamento de compras,
organizacao do estoque, qualidade das pecas, saude financeira e para a qualidade
do servico prestado.

E inegavel que as geracdes atuais usam seus smartphones e tablets para

realizar as mais diversas atividades no dia a dia. Por isso, a empresa pode apostar
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nos diversos beneficios do desenvolvimento deste aplicativo para agregar valor a
marca e ter um diferencial no atendimento e relacionamento com cliente.

Outro quesito para a implantagdo do aplicativo, € o fato da fidelizagao do
cliente, pois, criar um aplicativo que esteja sempre ali na tela do celular ou tablet de
cliente € uma grande forma de fazé-lo lembrar sempre da sua empresa, tornando-se
a primeira opgao de escolha e sobressaindo-se com relagado aos seus concorrentes.

Acredita-se que, além de agregar valor de marca da empresa, apresentando
inovagao, modernidade e um relacionamento proximo com os cliente, o retorno
obtido com o desenvolvimento de aplicativos devera ser claro e objetivo em
numeros, pois ao ter nosso préprio aplicativo, a empresa tem a oportunidade de
atingir novos clientes, aumentar o numero de vendas, demonstrar crescimento e
consequentemente aumentar seus lucros.

Desta forma, a empresa passara a ser vista como uma empresa inovadora,
que investe em tecnologia e principalmente em proporcionar a melhor experiéncia ao

seu target.

4.7 Programas de Desenvolvimento de Recursos Humanos

Um dos objetivos do Recursos dentro da organizagdo € relacionar o

colaborador com a empresa. O autor cita.

Por administragdo de recursos humanos (ADMINISTRACAO DE RH)
entende-se uma série de decisdes integradas que formam as relagbes de
trabalho; sua qualidade influencia diretamente a capacidade da organizacao
e de seus empregados em atingir seus objetivos. (MILKOVICH,;
BOUDREAU, 2000. p. 19).

Os recursos humanos tém um grande papel dentro da empresa, desde a
contratagdo de um colaborador, e a partir disso tem influéncia total para estimular o
engajamento da empresa com o colaborador. Isso tudo € uma sequéncia, aonde é
necessario que a empresa esteja atenta as necessidades dos colaboradores, para
que proporcione o melhor clima organizacional dentro da organizagao.

Alguns anos atras a area de recursos humanos néo era tao valorizada, o qual
acabava influenciando diretamente no colaborador, com o decorrer dos anos as

necessidades foram surgindo. Como o autor descreve ” uma das areas empresariais
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que mais sofre mudangas é a area de recursos humanos”. (CHIAVENATO, 2014,
p.1).

E importante que tenha preocupacdo e visdo das empresas, com o
crescimento dentro da area, a empresa precisa manter-se atualizada conforme

ocorrem as mudangas.

4.7.1 Dados Pessoais do(s) donos da empresa

A Auto Eletrica Balbinot conta com trés sdcios proprietarios:
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Quadro 10 - Dados dos Sodcios

Sécio 1

Nome: Diodene Feliz Balbinot

CPF: 526.010.809-49

RG: 1.416.226

Data de Nascimento: 07/10/1964
Endereco: Rua Oiapoc, 905, Bairro Agostini
Cidade/Estado: Sdo Miguel do Oeste/SC
Telefone: (49) 9-8837-8138

Escolaridade: Ensino fundamental completo

Perfil: Experiéncia de 34 anos no ramo; Conhecimento geral de
todos os senvigos prestados na oficina; Facilidade de lideranga.

Sécio 2

Nome: José Antdnio Balbinot

CPF: 219.198.019-87

RG: 462.845

Data de Nascimento: 14/01/1955

Endereco: Rua Lauro Graeff, 326, Bairro Estrela
Cidade/Estado: Sao Miguel do Oeste/SC
Telefone: (49) 9-8837-8180

Escolaridade: Ensino fundamental completo
Perfil: Experiéncia de 31 anos no ramo.

Sécio 3

Nome: Ediléia Carla Balbinot

CPF: 063.321.449-39

RG: 4.391.514

Data de Nascimento: 07/10/1987

Endereco: Rua Lauro Graeff, 326, Bairro Estrela
Cidade/Estado: Sao Miguel do Oeste/SC
Telefone: (49) 999714321

Escolaridade: Ensino Superior Completo

Perfil: Experiéncia de 10 anos no ramo; Conhecimento com
vendas de produtos e senigos.

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

No quadro 10, apresenta-se os principais dados dos proprietarios da Auto
Elétrica Balbinot, contanto com o perfil de cada um, o qual define a experiéncia no

ramo, que € um ponto muito importante para o crescimento da empresa.

4.7.2 Organograma e Funcionograma
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Os gestores a frente das empresas, estdo exigindo cada vez mais de seus
colaboradores que o tempo seja bem gerenciado e que os desperdicios sejam
diminuidos. Por isso, o esclarecimento da funcido de um colaborador dentro da
organizagcdo € de grande importancia, o colaborador precisa estar ciente de sua
funcdo, qual atividade ira exercer na empresa, que suas fungdes sejam bem
detalhadas. Dentro da organizagdo podem ser aplicadas algumas estratégias para
auxiliar o gestor e o colaborador.

Em uma organizagao a finalidade do organograma segundo Cury (2005) ele
serve para representar a estrutura organizacional, e a partir dele € possivel
visualizar a hierarquia da empresa.

Apresentar aos colaboradores a hierarquia da empresa, tem como o objetivo
de facilitar a comunicacéao interna, trazer melhorias aos processos. No momento em
que o colaborador sabe para quem ele deve direcionar-se no momento que surgir

duvidas ou problemas, a resolucao do mesmo pode ser concluida com eficacia.

Figura 31 - Organograma da Auto Elétrica Balbinot (atual)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

A figura 30 apresenta o organograma da empresa, 0 mesmo é composto por
dois gerentes administrativos, abaixo deles encontra-se duas assistentes

administrativas e trés eletricistas.
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Figura 32 - Organograma da Auto Elétrica Balbinot (apds as melhorias)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)
Conforme a proposta de melhoria no item 4.8, foi adicionado ao organograma

uma nova fungéo.

Outra ferramenta que pode ser utilizada para melhorar os processos dentro

da organizacdo é o funcionograma o qual, tem o objetivo de detalhar as funcbes

exercidas por cada colaborador dentro da organizagao.

O autor explica que o funcionograma tem “como finalidade principal o

detalhamento das atividades /tarefas que compdéem uma fung¢do, da qual originou

um 6rgao no organograma” (CURY, 2005. p. 220).

Quadro 11 - Funcionograma da Auto Eletrica Balbinot (atual)
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Exercem a geréncia dos servicos administrativos, das operacoes
financeiras e dos riscos em empresas industriais, comerciais,
agricolas, publicas, de educacdao e de servigos, incluindo-se as do
setor bancario. Gerenciam recursos humanos, administram recursos
materiais e servicos terceirizados de sua area de competéncia.
Planejam, dirigem e controlam os recursos e as atividades de uma
organizagdo, com o objetivo de minimizar o impacto financeiro da
materializagao dosriscos.

Gerente Administrativo

Executam servicos de apoio nas areas de recursos humanos,
administracdo, finangas e logistica; atendem fornecedores e clientes,
fornecendo e recebendo informagcdes sobre produtos e servigcos;
tratam de documentos variados, cumprindo todo o procedimento
necessario referente aos mesmos. Atuam na concessido de
microcrédito a microempresarios, atendendo clientes em campo e nas
agéncias, prospectando clientes nas comunidades.

Assistente Administrativo

Planejam servicos de instalagdo e manutencao eletroeletronicos em
veiculos, estabelecendo cronogramas e estimando prazos. Instalam
sistemas e componentes eletroeletronicos em aeronaves,
embarcagées e veiculos, elaborando Ileiautes e esquemas,
interpretando e corrigindo esquemas, conectando cabos aos

Eletricista de instalagées equipamentos e acessorios e testando o funcionamento de
maquinas, equipamentos e sistemas para operagdao. Realizam
manutencdes preventiva, preditiva e corretiva, inspecionando
visualmente maquinas e equipamentos, diagnosticando defeitos
eletroeletronicos, de smontando, reparando, lubrificando,
substituindo e montando componentes, ajustando componentes e
pecas e simulando o funcionamento de componentes e
equipamentos. Elaboram documentagdao técnica, cumprem normas
de seguranga, meio ambiente e salide e realizam com qualidade as
instalagoes eletroeletronicas.

Fonte: Classificagdo Brasileira de Ocupagdes (CBO), adaptado pelos autores (2018).

Na quadro 11 foi desenvolvido o funcionograma da empresa, o objetivo é
esclarecer detalhadamente as fungdes de cada colaborador. O mesmo tem o intuito

de auxilia-los em qualquer duvida que venha a surgir referente a sua fungao.
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Exercem a geréncia dos servicos administrativos, das operacoes
financeiras e dos riscos em empresas industriais, comerciais,
agricolas, publicas, de educagcdao e de servigos, incluindo-se as do
setor bancario. Gerenciam recursos humanos, administram recursos
materiais e servigcos terceirizados de sua area de competéncia.
Planejam, dirigem e controlam os recursos e as atividades de uma
organizacao, com o objetivo de minimizar o impacto financeiro da
materializagao dosriscos.

Gerente Administrativo

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

Assistente Administrativo

Planejam servigos de instalagdo e manutencao eletroeletronicos em
veiculos, estabelecendo cronogramas e estimando prazos. Instalam
sistemas e componentes eletroeletronicos em aeronaves,
embarcagées e veiculos, elaborando Ileiautes e esquemas,
interpretando e corrigindo esquemas, conectando cabos aos

Eletricista de instalacées equipamentos e acessérios e testando o funcionamento de
maquinas, equipamentos e sistemas para operacdo. Realizam
manutencées preventiva, preditiva e corretiva, inspecionando
visualmente maquinas e equipamentos, diagnosticando defeitos
eletroeletrénicos, de smontando, reparando, lubrificando,
substituindo e montando componentes, ajustando componentes e
pecas e simulando o funcionamento de componentes e
equipamentos. Elaboram documentagdao técnica, cumprem normas
de seguranga, meio ambiente e saude e realizam com qualidade as
instalagoes eletroeletronicas.

Recepcionam, conferem e armazenam produtos e materiais em
almoxarifados, armazéns, silos e depositos. Fazem os langamentos da
movimentagdo de entradas e saidas e controlam os estoques.

Estoquista Distribuem produtos e materiais a serem expedidos. Organizam o
almoxarifado para facilitar a movimentagcao dos itens armazenados e a
armazenar, preservando o estoque limpo e organizado. Empacotam ou
desempacotam os produtos, realiza expedicdo materiais e produtos,
examinando-os, providenciando os despachos dos mesmos e auxiliam
no processo de logistica.

Fonte: Classificagdo Brasileira de Ocupagdes (CBO), adaptado pelos autores (2018).

Acima se encontra o funcionograma da empresa elaborado apods

sugestdes de melhorias, citada no item 4.8.

as
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4.7.3 Recursos Humanos: numero de pessoas e respectivas ocupagoées, salario més

por ocupacgéo de acordo com a CBO.

A organizagdo depende de sua equipe de trabalho a qual ira exercer as
funcdes solicitadas pela mesma. Com a evolugcao que ocorre constantemente, acaba
exigindo das empresas o cumprimento de leis, as quais devem ser aplicadas para
que a empresa nao seja punida.

As leis sdo desenvolvidas e € importante que ocorra seu cumprimento, isso
exige de o setor de recursos humanos da organizagao estar atento a cada mudanca
ocorrida, sendo elas no momento da contratacdo, mudanca de funcdes, etc. E muito
importante que o colaborador exer¢ga a mesma fungao apresentada em sua carteira

de trabalho. Conforme citado abaixo.

A Classificagéo Brasileira de Ocupacgodes (CBO) € um documento que retrata
a realidade das profissdbes do mercado de trabalho brasileiro. Foi instituida
com base legal na Portaria n° 397, de 10.10.2002. Acompanhando o
dinamismo das ocupagbes, a CBO tem por filosofia sua atualizagédo
constante de forma a expor, com a maior fidelidade possivel, as diversas
atividades profissionais existentes em todo o pais, sem diferenciagdo entre
as profissdes regulamentadas e as de livre exercicio profissional. Os
trabalhadores sentem-se amparados e valorizados ao terem acesso a um
documento, elaborado pelo governo, que identifica e reconhece seu oficio.
As inclusbes das ocupagdes na CBO tém gerado, tanto para categorias
profissionais quanto para os trabalhadores, uma maior visibilidade, um
sentimento de valorizagdo e de inclusdo social. A atualizagdo da CBO
ocorre em geral, anualmente e tem como foco revisdes de descrigbes com
incorporagao de ocupacgdes e familias ocupacionais que englobem todos os
setores da atividade econdmica e segmentos do mercado de trabalho, e ndo
somente canalizados para algum setor especifico. (CLASSIFICACAO,
2016).

A pagina online da Classificagao Brasileira de Ocupacées (CBO) € um meio, o
qual fica disponivel para qualquer pessoa utilizar. Facilitando para os colaboradores
e gestores estar atualizados, referente ao cargo do colaborador. Sendo assim, ajuda
evitar conflitos entre a organizacédo e o colaborador, tendo o proposito auxiliar
ambos.

Na Auto Elétrica Balbinot, identifica-se os cargos de cada colaborador a partir
da Classificagao Brasileira de Ocupacdes (CBO). Abaixo apresenta-se, cada cargo e

o CBO correspondente.



Tabela 1 - Cargos e respectivos salarios (atual)
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QUANTIDADE DE

COLABORADORES CARGO CBO SALARIO
2 Gerente Administrativo 1421-05 R$ 3,000.00
2 Assistente Administrativo 4110-10 R$ 1,800.00
2 Eletricista de instalacdes |l 9531-15 R$ 2,250.00
1 Eletricista de instalacdes | 9531-15 R$ 1,800.00

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

O objetivo da tabela 2 é apresentar os cargos dos colaboradores, os mesmos

foram definidos a partir de suas fung¢des exercidas, os dados foram coletados a partir

de uma pesquisa no (CBO) classificagao brasileira de ocupacgdes.

A Auto Elétrica Balbinot possui trés cargos, na tabela apresenta-se a

quantidade de colaboradores, o cargo, o CBO e o salario de cada colaborador.

Tabela 2 - Cargos e respectivos salarios (apds as melhorias)

QUANTIDADE DE

e — CARGO CBO SALARIO
2 Gerente Administrativo 1421-05 R$ 3,000.00
2 Assistente Administrativo 4110-10 R$ 1,800.00
2 Eletricista de instalacdes I 9531-15 R$ 2,250.00
1 Eletricista de instalagées | 9531-15 R$ 1,800.00
1 Estoquista 4141-25 R$ 954.00

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)
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A Auto Elétrica Balbinot possui quatro cargos, diante da sugestao do item 4.8
na tabela acima se apresenta uma alteragdo, aonde seria contratado mais um
colaborador. Pelo fato de os eletricistas |l terem mais tempo de servigo na empresa,

0 salarios dos mesmos € superior ao eletricistas |I.

4.7.4 Plano de cargos e salarios e elaboragdo do perfil das ocupagbes definido por

competéncia

Para o desenvolvimento do plano de cargos e salarios, € necessario levar-se
em conta varios fatores para entdo exercer a sua aplicagao.
O estabelecimento de um cargo conforme cita o autor pode acontecer da

seguinte forma.

O cargo €& expresso por meio da determinacdo das qualificagbes,
juntamente com requisitos basicos, como experiéncia, escolaridade,
responsabilidade, conhecimento, técnico, condicbes de trabalho e outros
fatores exigidos de seu ocupante para seu efetivo desempenho. (OLIVEIRA,
2013, p. 06).

Diante disso para uma organizacdo, a analise completa desses fatores, sao
importantes para obter colaboradores capacitados e qualificados ao realizar as
funcdes exigidas pela empresa. Em muitas vezes o cargo é confundido com a

funcao, o autor complementa.

Os ocupantes de um mesmo cargo podem ter atribuicbes (ou fungdes)
diferentes uns aos outros. Dado esse motivo, é costume distinguir cargo de
fungdo. Cargo: é a ocupagéo oficial do empregado, fungéo: é sua atribui¢cdo
especifica, ou um conjunto de atribui¢cdes. (OLIVEIRA, 2013, p.6).

Conforme citado acima na empresa pode-se determinar o cargo e a fungao do
colaborador, com o intuito de apresentar sua ocupacdo, e determinar suas
atribuicbes na empresa, sendo que dois ou mais colaboradores podem obter o
mesmo cargo, mas sua fungdo € o que determinara o trabalho que deve ser
exercido.

Oliveira (2013) cita que o salario é definido entre o empregador e o
colaborador, 0 mesmo deve ser formalizado na carteira de trabalho e previdéncia

social, isso tudo deve ser efetuado conforme as leis de trabalho exigidas.
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Na atualidade a necessidade das pessoas em ter a qualidade de vida melhor
e prosperidade de um futuro bem estabelecido, traz para as empresas desafios
diante aos seus colaboradores, os quais acabam exigindo da organizagdo um
planejamento de seu futuro na empresa. Diante disso o plano de cargos e salarios
torna-se uma grande ferramenta para a estruturar e planejar a carreira de um
colaborador, mas em contrapartida a empresa deve exigir de seus colaboradores as
competéncias para exercer as tarefas.

De acordo com Pontes (2013):

Na implantagdo do programa de administragdo de cargos e salarios, em
uma organizagdo € necessario seguir as etapas de planejamento e
divulgacdo do plano, analise e avaliagdo dos cargos, pesquisa salarial,
estrutura salarial e definigdo da politica salarial. (PONTES, 2013, p. 34).

A implantagéo do plano de cargos e salarios dentro de uma organizagao exige
muito planejamento, se cada etapa for planejada corretamente, podera evitar
problemas futuros na sua implantacdo. Pontes (2013), diz que apds terminar as
analises citadas acima, inicia-se a etapa para definir-se a remuneragao, e maneiras
de crescimento por meio de carreiras profissionais. Abaixo se apresenta as etapas

de implantagao do plano de cargos e salarios.
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Figura 33 - Estao as etapas para a implantacdo de um plano de cargos e salarios

Etapas

Fases Importantes

Planejamento e
Divulgagao do plano

* Elaboragéo do plano

* Discussao do plano com as
geréncias

» Aprovagdo do plano

Divulgagéo do plano aos

colaboradores

Andlise dos cargos

* Coleta de dados

» Descrigio dos cargos

+ Especificagio dos cargos

* Titulagdo dos cargos

* Classificagao dos cargos
conforme os grupos
ocupacionais

+ Catdlogo de cargos

Avaliagdo dos cargos

* Ezscolha de cargos-chave

= Formagao do Comité de avaliagéo
+ Escolha do método de avaliacdo
= Avaliagao dos cargos-chave

= Avaliagao dos demais cargos

Pesquisa salarial

= Escolha dos cargos
* Escolha das empresas
* Elaboragio do manual de
coleta de dados
* Coleta de dados
* Tabulagao de dados
= Andlise dos resullados
* Relato &= empresas participantes

Estrutura salarial

= Calculo da curva basica

* Determinagao do nimero de graus
* Calculo das amplitudes dos graus
* Andlise de sobreposicio dos graus

Paolitica salarial

* Saldrio de admiss&o

+ Promogao horizontal e vertical

* Aeavaliagio de cargos

* Reajustes salariais

= Mive| hierdrguico das aprovagoes

Politica de
remuneragao

= Definigio de adicionais salarials

» Definigio do pacote de beneficios

= Composigao da remuneragao
(salario + beneficios)

Carreiras
profissionais

= Sucessdo de cargos

» Divulgagio das careiras aos
colaboradores

= Definicio do planejamento de
recursos humanos

* Programa de desempenho

* Programa de treinamento a
desenvolvimanto

Participagao nos
lucros ou resultados

= Definigio da estrutura do
programa

Fonte: Pontes (2013, p. 05)
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Na figura 34 é possivel visualizar todo o planejamento, para a implantagao de
um plano de cargos e salarios, cada etapa tem um propdsito para que no final o
planejamento mantenha-se estruturado e funcione corretamente.

Para a organizagédo apresentar ao colaborador um planejamento de cargos e
salarios, o qual pode estar definindo sua fungédo e determinado o futuro do mesmo,
torna-se muito importante para a empresa, diante disso facilita para a empresa,
manter seus colaboradores mais tempo junto a ela, tornando-se um ponto positivo,
por que ira evitar a troca de pessoas a cada pouco tempo, ocasionando o aumento
de produtividade.

A Auto Elétrica Balbinot ndo utiliza nenhum tipo de plano de cargos e
salarios, portanto quando efetuada a contratagdo de algum colaborador, baseia-se
no valor do piso salarial referente a fungéo exercida. Na empresa, o plano de cargos
e salarios ndo é sugerido, pois sua estrutura ainda é pequena para portar esse tipo
de planejamento, mas visando o crescimento da empresa, no futuro podera ser

analisada a possibilidade de implantagao do plano.

4.7.5 Estratégias de Recrutamento e Sele¢cédo de Pessoas.

O funcionamento de uma organizagcado depende de muitos fatores, um deles é
de grande importancia para que o desempenho da empresa nao seja afetado, que é
o recrutamento de pessoas. A fase do ” Recrutamento € um conjunto de técnicas e
procedimentos que visa atrair candidatos potencialmente qualificados e capazes de
ocupar cargos e oferecer competéncias para a organizagado”. (CHIAVENATO, 2009.
p.68).

Quando houver a necessidade de recrutar candidatos, € importante analisar

todos os fatores necessarios para atrair os bons candidatos. Segundo o autor.

O recrutamento ndo é importante apenas para a organizagdo. Ele é um
processo de comunicagdo bilateral. Os candidatos desejam informagdes
precisas sobre como sera trabalhar nessa empresa. Por seu lado, a
organizacdo deseja saber que tipo de empregado sera o candidato, caso
seja contratado. (MILKOVICH, 2000. p.162).
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A empresa no momento que resolve recrutar candidatos, é importante ser
objetiva em suas exigéncias, especificar detalhadamente o tipo de candidato que
necessita. Para que ndo ocorra de atrair candidatos que nao suprirdo as
necessidades da empresa.

Dentro de uma organizagédo pode ser desenvolvido o recrutamento interno, o
qual possibilitara ao colaborador ocupar uma nova fungéo, ou seja, atingir um uma

funcdo maior. O autor cita.

O recrutamento interno funciona pela oferta de promogdes (cargos mais
elevados, e, portanto, mais complexos, mas dentro da mesma area de
atividade da pessoa) e de transferéncias (cargos do mesmo nivel, mas que
envolvam outras habilidades e conhecimentos da pessoa e situados em
outra area de atividade na organizagao). (CHIAVENATO, 2014. p.102).

Nas organizagdes pode ser realizado o recrutamento interno, para que isso
ocorra o colaborador precisa estar preparado para assumir o cargo. A preparagao
influencia diretamente em suas funcdes, se o colaborador nao estiver preparado
pode trazer problemas para a organizagao.

Na Auto Elétrica Balbinot a maioria dos colaboradores ja estao trabalhando a
mais anos na empresa, um dos fatores que influenciam no tempo de empresa, € por
ser uma empresa familiar. As contratacdes feitas, sdo poucas. E quando ocorre
abertura de vagas empresa, 0s socios analisam os curriculum e decidem sobre a

contratagao.

4.7.6 Estratégias de Desenvolvimento e Monitoramento de Pessoas e

Endomarketing

Na atualidade, muitas das empresas sofrem com a troca de colaboradores a
todo o momento, um dos fatores que influenciam este fato, € crescimento do
mercado de trabalho que acaba possibilitando aos colaboradores bons escolherem
trabalhar em outra empresa. Muitas vezes a propria empresa ndo € capaz de
desenvolver seus colaboradores e os motivar para que permanecam dentro da

organizacao. Segundo o autor.

Desenvolvimento é um processo de longo prazo para aperfeicoar as
capacidades e motivagdes dos empregados a fim de torna-los futuros
membros valiosos da organizagdo. O desenvolvimento inclui ndo apenas o
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treinamento, mas também a carreira e outras experiéncias. (MILKOVICH,
2000, p. 338).

E importante que a empresa esteja preocupada com o desenvolvimento do
colaborador, esse desenvolvimento depende muito do quanto a empresa preza pelo
crescimento profissional do mesmo. O desenvolvimento acontece no momento que a
organizagao preocupa-se em proporcionar ao colaborador treinamentos, métodos de
para aperfeicoamento, diante disso o colaborador desenvolvido devera trazer para a
organizagdo o bom desempenho de suas tarefas.

Sabendo disso, o processo de monitoramento de pessoas conforme o autor
cita “monitorar significa acompanhar essas operacdes e atividades para garantir que
o planejamento seja bem executado e que os objetivos sejam alcangados
adequadamente” (CHIAVENATO, 2014. p.431).

Este processo objetiva analisar os pontos que devem ser melhorados,
possibilitando efetuar melhorias no processo, a partir disso possibilita o colaborador
aplicar sua fungdo com bons resultados.

Chiavenato (2014) segue dizendo que o processo de monitoramento esta
relacionado com a maneira pelo qual os objetivos devem ser alcangados, pelas
atividades exercidas, por pessoas que fazem parte da organizacéao.

O monitoramento facilita para a empresa diagnosticar se o desempenho do
colaborador esta sendo eficaz, diante disso é importante que a equipe esteja
engajada, e o colaborador motivado dentro da organizagao.

Existem muitas estratégias que podem ser utilizadas dentro de uma
organizagao além das citadas acima, o endomarketing pode ser utilizado também. O

mesmo tem o objetivo atingir o publico interno da empresa. Conforme o autor cita.

Consolidar uma posigdo de marketing duradoura e rentavel requer respaldo
e identificacdo auténtica de todos os membros da empresa com sua
proposta de valor. Ou seja, se sua empresa deseja encantar, surpreender e
fidelizar o cliente deve, entdo, comecgar encantando, surpreendendo e
fidelizando os colaboradores. (COSTA, 2014, p.11).

Portanto, uma organizag&o precisa trazer harmonia no seu ambiente interno,
engajar a equipe, para que os colaboradores levem para fora da empresa o
marketing positivo que presenciaram dentro da organizagao. O autor segue dizendo
que” a chave esta principalmente na forma como as pessoas percebem aquilo que a

empresa oferece em troca de seu trabalho.” (COSTA, 2014, p.11).
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Esses fatores de incentivos e reconhecimento aos colaboradores, muitas das
vezes sao métodos pelos quais trazem o bom desempenho do colaborador, o qual
resulta em um marketing externo, isso de certo modo trara para a empresa a visao
externa de reconhecimento. No momento que o cliente escuta do publico interno da
empresa que € uma boa empresa, a mesma pode ser visualizada diferente, pode
acabar atraindo clientes novos ou até mesmo tornando-se uma empresa desejada
em suas vagas de trabalho.

A motivacdo é um dos meios esséncias para um bom endomarketing. Costa
(2014) ressalta que existem muitos fatores combinados que estimulam o
desempenho do marketing interno, portando cabe ao gestor junta-los e aplicar na
organizagao.

A Auto Elétrica Balbinot utiliza uma estratégia citada acima, que € o
desenvolvimento de colaboradores, a mesma proporciona aos colaboradores cursos
de aperfeicoamento, o que facilita o conhecimento dentro da empresa e torna os
colaboradores mais qualificados em suas fungdes.

As outras estratégias ndo sao utilizadas na empresa, portanto, sugere-se que
sejam aplicadas dentro da empresa, monitorar o trabalho dos colaboradores, o qual
poderia ser feito mensalmente aplicando um feedback, aonde seria avaliado o
periodo de um més de trabalho exercido pelos colaboradores, caso houver
melhorias para serem aplicadas, com 0 acompanhamento do gestor analisa-se se é
possivel continuar a aplicagdo, ou se sera melhor estudar outras estratégias para
que ocorra um melhor funcionamento. Deve-se levar em conta as opinides dos
colaboradores, que muitas vezes podem ser uteis, e produtivas.

O processo do endomarketing atualmente nao é efetuado na empresa,
sugere-se que a empresa faca o endomarketing, que trabalhe em estratégias de
motivacdo e incentivos da equipe, para que melhore a comunicacao interna,
tornando o ambiente facil de trabalhar, e assim mostrando para o publico externo a

valorizagdo que a empresa tem com seus colaboradores.

4.7.7 Programa de estimulo para equipe de vendas

Nos dias atuais existem muitas exigéncias que os clientes apresentam no
momento que efetuam suas compras nas empresas, 0 que acaba exigindo da

organizacdo uma equipe preparada para atender seus clientes. Para que o vendedor
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se apresente diante do cliente preparado, € importante levar em conta que a equipe
precisa ser treinada e motivada pela empresa.

Existem diferencas grandes entres a personalidade das pessoas, cada ser
possui caracteristicas diferentes, muitos adaptam facilmente nas vendas, como

outras levam mais tempo para desenvolver suas habilidades. O autor comenta.

Ha pessoas cujo perfil € mais favoravel a vendas e que, com o treinamento
e supervisdo adequados, desenvolvem-se melhor e mais rapidamente,
sentem-se a vontade na profissdo e produzem mais [...] O vendedor pode
ser agitado ou tranquilo, ndo importa. Ele apenas precisa ajustar suas
caracteristicas ao trabalho, superando deficiéncias e valorizando os
aspectos nas diferentes etapas do processo de vendas. (RATTO, 2007, p.
69-70).

Sabendo-se, disso sempre havera vendedores diferentes uns dos outros,
portanto dentro da empresa, portanto para o lider da equipe ter o entendimento dos
diferentes perfis, € de suma importancia, € nesse ponto que possibilita 0 mesmo
saber como devera se portar diante de cada vendedor, sendo nho momento que deve
chamar atencao até o momento de motiva-los.

Moreira (2007) complementa que para obter uma equipe de vendas
competitiva, inovadora e que traga resultados para a empresa, existem fatores
importante que a organizagao deve trabalhar com a equipe de vendas. Sendo assim,
afirma que a equipe precisa ser bem liderada, precisa existir a motivagdo, o
ambiente precisa apresentar condicbes para trabalho, buscar sempre ofertar
oportunidades para o colaborador desenvolver-se dentro da empresa.

O estimulo da equipe de vendas deve estar sempre presente nas empresas,
viemos passando por muitas mudancas no mercado, a evolugdo ocorre
rapidamente, entdo, para a empresa um bom vendedor sempre ira fazer a
diferenca, todos esses fatores citados, de alguma maneira ira influenciar na equipe,
0 que se espera, é, obter os resultados positivos, mas também cabe ao gestor,
gerente, lider da equipe sempre buscar alternativas que trard motivagdo e

aperfeicoamento, para assim coletar os bons resultados.

4.8 Acgoes de Logistica Comercial

A logistica se tornou algo vital para as empresas nos dias de hoje, atender os

cliente de forma eficiente ndo é mais considerado um diferencial e sim uma
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obrigacdo das empresas para que consigam se manter no mercado atual. Como
afirma Paura (2012):

Uma organizacdao empresarial que tem compromisso com a qualidade, com
a satisfagdo do cliente e com prego justo, tem como base de sua
administragdo um bom planejamento logistico, uma vez que isso leva a um
fluxo de materiais mais racional, ou seja, desde o momento da compra de
matéria-prima até a entrega do produto acabado ao cliente, tudo é
planejado para se evitar desperdicio de tempo e dinheiro. (PAURA, 2012, p.
24).

Se a empresa tiver uma boa logistica, consequentemente tera clientes
satisfeitos, por meio da logistica pode-se fidelizar clientes, economizar dinheiro e
tempo. E, também, mantendo uma boa qualidade nos servigos prestados, nas pecgas
vendidas e no atendimento aos clientes. Pois como ja foi visualizado nas pesquisas
a qualidade é um dos principais fatores analisados pelos potenciais clientes da
empresa.

Atualmente a Auto Elétrica Balbinot compra de varios fornecedores, a maioria
se localiza em Chapecd, o que facilita muito, pois ndo ha muita demora na entrega
dos produtos, alguns fornecedores sao de outras cidades, porém raramente a
empresa faz uso deles, pegas emergenciais, ou de uma quantidade muito baixa sado
compradas de fornecedores de Sao Miguel do oeste.

ApOs realizado o pedido a mercadoria demora em torno de meio dia para
chegar ao estoque da empresa, ao chegar na empresa € descarregado direto no
deposito do estoque, onde as mercadorias sao separadas por setores, como
lampadas, alternadores baterias e assim por diante.

Na sessdo de pecas trabalham duas pessoas responsaveis por alcangar as
pecas para 0s mecanicos, fazer pedidos, fazer o caixa, abrir as ordens de servicos,
sair da empresa em busca de peg¢as quando necessario, e pela busca e entrega dos
carros dos clientes.

Quando o veiculo chega a empresa, € consultado se o cliente ja tem cadastro,
se sim é aberto a ordem de servico, se nao é feito o cadastro do cliente e do veiculo,
apos isso, 0s mecanicos comegam a fazer um diagndstico do problema junto com o
cliente e comegam os servigos, quando precisam de alguma peca, solicitam para as
responsaveis pelo estoque que alcangam a mesma e ja langam o produto na ordem
de servigo, e também por meio de anotagdes manuais dao baixa na peca para saber
quando é necessario fazer um novo pedido. Ao finalizar o servico o mecanico

informa as horas trabalhadas no veiculo para que seja langada na ordem.
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Ap0s isso o cliente se direciona até o escritério e faz o acerto financeiro, que
seria a solicitacado de boletos, pagamento a vista ou cartdo e também a ficha, onde o
cliente vem pagar as parcelas na propria empresa.

A Auto Elétrica Balbinot pode melhorar muito a sua gestdo de logistica
separando o estoque do escritério, contratando mais um colaborador que fique
responsavel sO6 pelo estoque e pelas compras. A uma grande sobrecarga de

servigos sobre as duas pessoas que sao responsaveis hoje.

4.8.1 Definicdo da cadeia logistica

A grande maioria das organizagbes depende de produtos ou matéria prima
que sao comprados de fornecedores. O autor cita que ” A gestdo das relagbes a
montante e a jusante com fornecedores e clientes, para entregar mais valor ao
cliente, a um custo menor para a cadeia de suprimentos como um todo”.
(CHRISTOPHER, 2010, p.4).

A analise correta dos fornecedores, € muito importante, para que no final da
venda nao interfira no cliente final, pois um dos objetivos é agrada-lo. Um produto
passa por varios processos logisticos, todos esses fatores influenciam no produto
final, o que faz com que a empresa busque o melhor ciclo, e que seja uma boa
escolha para todos que fazem parte dessa cadeia de distribuicéo.

A Auto Elétrica Balbinot trabalha com uma diversidade de pegas automotivas
do segmento. Apresenta-se no quadro a cadeia logistica de um produto, o qual é
vendido com mais frequéncia dentro da empresa, o quadro foi elaborado baseado na

figura 35.
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Figura 34 - Logistica da empresa

Fornecedores da matéria prima Industria/produgio do produto
-~
‘ —
.@'@lf.t; T & e ' &\ Centro de distribui¢éo
Td Transporte Transporte
Cliente Troca da Lampada
Comércio l
- Transporte

Produto

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Existem varios processos que influenciam na logistica de um produto ou
matéria prima. Acima nota-se que o0 processo do produto, inicia-se desde o
fornecimento da matéria prima para a producdo do produto, passando pelo
transporte, apdés ocorre a produgao do produto dentro da industria, apds, sendo
enviado para o centro de distribuicdo o qual é responsavel pela entrega ao comercio,
dentro do comercio ocorre a troca da lampada, e por fim o carro € entregue ao

cliente.

4.8.1.1 Codificacido e classificacdo dos materiais

A codificacdo dos matérias € uma forma eficaz de organizar o estoque, é
possivel separar os produtos dentro de classificagdes por setores, como em um

mercado.

Simplificar € reduzir a diversidade de itens usados para a mesma finalidade,
caso exista mais de uma. Juntamente com a simplificagdo, faz se
necessario especificar o material, ou seja, detalha-lo minunciosamente, de
forma a evitar equivocos entre fornecedor e consumidor. (RODRIGUES,
2007, p.74).

A classificagdo dos materiais € a forma em que a empresa organiza seus

produtos, onde é classificado item por item e armazenado nos seus devidos lugares
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com a codificagdo correta em cada um, facilitando a busca no momento do
consumo, e obtendo um controle de estoque ainda maior dentro da organizacéo.

Na hora de efetuar uma venda, se os produtos estiverem codificados, a venda
se torna mais agil, pois o responsavel nao precisa procurar o item manual no
sistema, ou até mesmo para consultar o valor de algum produto.

Atualmente na Auto Elétrica Balbinot, € usado somente a classificacdo dos
matérias, os produtos séo classificados por setores, como lampadas, baterias, cabos
elétricos, terminais, cabos elétricos. A codificagcdo ndo € usada na empresa, 0s
colaboradores procuram os produtos no sistema pelo nome do produto, alguns
produtos possuem especificagdes que ajudam na localizagdo no sistema. A imagem

abaixo mostra uma parte do estoque da Auto Elétrica Balbinot.

Figura 35 - Estoque da empresa

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

E certo que os beneficios como agilidade e confiabilidade sdo facilmente

notados pelo cliente final na hora da compra. Ja as organizagdes envolvidas extraem
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uma gama muito maior de beneficios por meio da gestdo da informagéo. (TADEU,
2010, p. 326).

Nao é viavel para a empresa usar o codigo de barras dos produtos, pelo fato
de que a mercadorias que a empresa recebe a caixa fechada com 10 ou 50 pegas, e
vendem em unidade, o coédigo de barras vem somente na caixa, e ndo em cada
peca.

O que seria mais viavel hoje e agilizaria o dia a dia da empresa na hora de
efetuar uma venda ou langar um produto na ordem de servigo, seria usar o codigo
que o produto possui no sistema, colocar o mesmo codigo em cada mercadoria ao
chegar na empresa. Na hora de langar a mercadoria na O.S, o responsavel
precisara somente digitar o codigo, e ndo o nome da pega inteira, isso tornaria esse

processo mais rapido e seguro.

4.8.1.2 Previsdo de Compras Volume e Custos

A previsdo de compras em uma empresa € o que define se a mesma tera
precos competitivos com os concorrentes, pois se uma industria compra a sua
mateéria prima por um preco atrativo, ela consegue repassar esse preco bom para o
consumidor final. Sendo que ao efetuar uma comprar para a empresa, deve se
analisar varios fatores, o funcionamento da empresa esta entrelagado e basicamente
todos os setores estdo ligados de alguma maneira com a previsdo de compras.
Ballou (2006) relata que:

Decidir quanto e quando comprar € como movimentar os produtos e,
igualmente, onde compra-los, é preocupacao constante. Essas decisdes de
programagcao ocorrem no canal de suprimentos, e a boa administragdo
impdem que sejam coordenadas com outras atividades no todo da empresa,
especialmente com a produg¢ao” (BALLOU, 2006, p. 341).

Basicamente para efetuar uma boa compra é necessario analisar varios
fatores como, transporte, impostos, se a empresa tem lugar para armazenar a
mercadoria, se € uma mercadoria que tem um giro satisfatéria na empresa, o valor é
claro, e também se € vantagem comprar uma quantia maior para conseguir um prego
melhor, e por fim e mais importante a quantia de dinheiro que a empresa tem em

caixa para poder negociar a forma de pagamento com o fornecedor. Pois se a
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empresa tem um bom giro financeiro e consegue pagar a vista e vender a prazo as
chances de conseguir um prego melhor na compra aumentam muito.

Controlar o estoque também € algo essencial, pois se a empresa deixa o
produto acabar na prateleira corre o risco de estar pagando mais carro para que o
produto chegue antes, sem ter muitas opgdes de negociar um bom pre¢o com mais
de um fornecedor.

E hoje em dia sabe-se que todos os clientes buscam produtos de qualidade
por precos baixos, se o gestor conseguir efetuar a previsao de compras com sucesso
os precos das mercadorias para os consumidores se tornardo atrativas, e atrairao
mais clientes. O que é muito bom para uma empresa.

Na Auto Elétrica Balbinot a previsdo de compras evolui muitos com o passar
dos anos, e a aberturas de varios fornecedores nas cidades proximas, antigamente
as compras eram feitas em grande quantidade, havia custo de frete e demora na
entrega, hoje varios dos fornecedores da empresa se localizam em Chapecd, o que
facilitou muito para fazer as compras da empresa, pois com iSsO a empresa nao
precisa mais pagar frete e as mercadorias chegam de um dia para o outro, ou até no
mesmo dia que a auto elétrica fez o pedido.

O controle para saber quais itens do estoque estdo acabando para montar o
pedido é feito pelo papel, conforme vai baixando o nivel de estoque a responsavel
anota para providenciar o pedido, a colaboradora usa um estoque minimo de acordo
com cada linha de produtos, quando alguns produtos baixam o estoque e chegam a
dez pecas, ja é anotado para fazer o pedido, pois € uma mercadoria de alto giro que
sai diariamente, outros sdo mantidos somente uma pega em estoque, essas sao as
pecas que dificimente sdo usadas, mas é necessario manter em estoque para
urgéncias.

A Auto Elétrica Balbinot pode melhorar a gestdo de estoque controlando a
baixa dos produtos por meios de relatérios fornecidos pelo sistema. Assim agilizaria

e ganharia tempo habil para estar fazendo outra fungéo necessaria.

4.8.1.3 Previsido de Estoques

A previsao de estoque em uma empresa € algo muito instavel, prever o que a
empresa vai vender no passar de um determinado tempo é algo dificil, e para

facilitar esse processo existem varias auxiliares.
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Gomes (2012) afirma que:

E certo que a sazonalidade interfere e muito no comportamento das vendas,
da mesma forma ira interferir na gestdo de estoque, pois dentro de um
mesmo periodo anual, sdo encontrados momentos com maior demanda e
com menor demanda. No momento de maior demanda, poderdo os
estoques ser insuficientes, como também no momento de baixa demanda, o
risco sera de super estocagem. Lembrando sempre, que a ligagdo com o
capital de giro da empresa ¢ direto no caso dos estoques, quanto maior o
estoque, maior sera a imobilizagédo de capital. (GOMES, 2012, p.161).

Com a evolugao constante das tecnologias, um produto que hoje a empresa
vende muito bem, amanha pode passar a ndo ser mais tao atrativo para o cliente.

Pois alguém ja langou outro que supera esse, claro que isso nhao acontece de
um dia pro outro, mas se uma empresa comprar por exemplo 100 celulares do
mesmo modelo, e em torno de um ano ndo conseguir efetuar a venda de uma boa
parte deles sera muito dificil vender ele depois de se passar esse um ano, pois
varios outros langamentos ja surgiram, e a empresa precisa ter esses langamentos
para venda também, para n&o perder clientes para o concorrente.

Isso se torna um dinheiro mal investido, pois a mercadoria esta parada e com
baixa probabilidade de venda. Sendo que dessa forma a empresa vai precisar baixar
o valor da mercadoria para conseguir vender, baixando o valor da mercadoria o seu

lucro também abaixa, o que € ruim.

4.8.1.4 Acondicionamento dos produtos ou servicos

Acondicionar os produtos de maneira correta organizada e criativa pode gerar
mais espago para armazenar mais mercadoria, muitas empresas hoje tém esse
problema, nao ter lugar para armazenar todo o estoque necessario. Sendo que
muitas vezes uma remodelada na forma de organizar o estoque resolveria esse
problema.

Gomes (2012) nos fala sobre o contexto que:

A definicdo do local para estocagem e armazenamento devera sempre
levar em consideragao, importantes aspectos:

Distancias, da fonte ou do destino, via de regra se leva em consideragao a
proximidade com o destino; Area ocupada, o tamanho deverd ser
suficiente para armazenar a maior quantidade esperada em um
determinado periodo sem comprometer a integridade e qualidade. Para
tanto, deverdo ser observados a luminosidade ideal, a temperatura
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necessaria, a umidade adequada, bem como, a facilidade de mobilizagcao
e movimentagdo; Em uma empresa de comercio varejista, a disposi¢cao do
material a ser comercializado € de vital importancia, objetivando o aspecto
visual sobre todos os outros, ou seja, o produto deve estar apresentado de
uma forma bonita visualmente. Vale lembrar que, a guarda dos estoques
seguira 0 mesmo principio usado nas industrias, apenas na area de
vendas € que o armazenamento priorizara o aspecto visual. (GOMES,
2012, p.164).

Um exemplo seria um frigorifico, seu estoque precisa estar sempre em
ambiente climatizado, assim também os agougues devem fazer o mesmo para nao
comprometer a integridade da mercadoria.

Na empresa Auto Elétrica Balbinot os produtos s&o estocados todos em um
local s6, com temperatura ambiente, ja que as mercadorias ndo necessitam desse
tratamento especial, o unico cuidado especial € na hora de manusear as

mercadorias ou desloca-las, para que nao sejam danificadas.

4.8.1.5 Estratégias de distribuicdo dos produtos/servicos

Estratégia de distribuicdo de produtos ou servigos € algo essencial para a
empresa, a forma como o produto ou servigo chega até o cliente define de certa
forma se o cliente volta ou ndo a comprar na mesma empresa, pois ter s6 um bom
produto nao é suficiente, é preciso também ter bons canais de distribui¢ao.

Distribuir os produtos de forma correta, com eficiéncia e qualidade, em um
menor tempo possivel e sem altos custo para fazer todo esse processo, leva a
empresa a ter sucesso nesse setor, pois entre escolher uma empresa que demora
uma hora para entregar a mercadoria e outra que leva 2 horas, e o prego for
praticamente igual, a tendéncia € sempre o cliente escolher a que levar menos
tempo.

Dentro deste assunto o autor nos fala que:

Canal de distribuicdo € o caminho escolhido por uma empresa para fazer
seus produtos chegarem aos consumidores certos, no local e no momento
exato. Em outras palavras, o canal de distribuicdo é a area do Marketing
encarregada de colocar o produto adequado no momento e no local em que
ele for necessitado pelos consumidores. (SANTOS, 2011).

Existem varios tipos de transportes que as empresas podem estar usando

para fazer a distribuicdo das mercadorias. Grandes empresas por exemplo exportam
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da china por meio de contéineres, esses sdo geralmente transportados por avido ou
navio, ja a empresa que recebe essas mercadoria as repassa aos seus clientes pelo
transporte rodoviario, usando geralmente carretas e caminhdes, ao chegar no
destino, onde pode-se usar como exemplo um mercado ou comercio de auto pegas,
as mercadorias sao distribuidas por veiculos pequenos, como carros e motos.

As empresas que trabalham pelo e-commerce usam basicamente 0 mesmo
esquema, o que muda € que as mercadorias sao enviadas de forma distintas, pois ja
esta sendo encaminhada para o consumidor final.

A Auto Elétrica Balbinot tem como foco a venda de servico, a distribuicdo
desse servico € feita tanto na empresa, quanto nos locais onde os clientes
necessitam o servigo. A maioria do servico é realizada na empresa, 0s casos de
servicos onde os profissionais se deslocam até o cliente € em casos de
emergéncias, quando os clientes ndo conseguem chegar até a empresa, ou em
casos de industria que ndo podem parar a producdo para se deslocar até a Auto
Elétrica.

A distribuicao de produtos € somente interna, o uso das pecgas geralmente vai
para os carros que estdo em conserto ou nos servigos que a empresa presta fora.
S6 é vendido pecas separadamente sem a realizacdo do servico se o cliente se

deslocar até a empresa buscar a pecga.

4.8.1.6 Apresentacdo da Capacidade de Producdo e dos Procedimentos (descreva

0s processos de producdo/comercializacio/prestacio de servicos incluindo aspectos

relevantes das tecnologias utilizadas)

A comercializagdo de produtos e servigos € muitas vezes planejada pelo
cliente, ele ndo entra em uma loja sem saber o0 que quer comprar, ou nao leva o seu
carro a uma mecanica se nao estiver aparentando algum problema aparente.

Vender, em um sentido amplo, pode ser definido como trabalho de transmitir
um conceito, uma ideia ou uma proposta. Assim, todo mundo vende algo quando
comunica ideia e interesses. (RATTO, 2012, p. 17). Vender nada mais € do que
comunicagao, a empresa comunica que tem o produto e o coloca a disposicao os
clientes comunicam a empresa que querem o produto e assim acontece o ato da
compra. De acordo com RATTO (2012):
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Venda é o processo de comunicagao que ocorre entre aqueles que tém algo
a vender e aqueles que se interessam por adquirir algo. Ela se realiza a
partir do contato e da troca de informagdes entre comprador e
vendedor...Aqueles que tém algo a vender devem se organizar para
apresentar da melhor maneira aquilo que oferecem. As pessoas se
interessam por adquirir algum bem ou servigo devem procurar locais onde é
possivel encontrar o que desejam. (RATTO, 2012, p.17)

O processo de comercializagdo se inicia na industria, onde ela busca a
matéria prima para fazer o produto e repassar aos comerciantes, em alguns casos a
mercadoria € repassada direto ao comercio, em outros casos € repassado para
grandes empresas que depois vendem a mercadoria para 0 comeércio, € 0 COmercio

por fim ao consumidor final.

4.8.1.7 Analise da localizacdo da empresa

A localizagao da empresa € muito importante para se ter um bom negécio, um
comercio por exemplo para ter um bom movimento muitas vezes precisar estar em
ponto onde haja grande fluxo de pessoas, como nos centros. Claro que também
pode-se perceber varias empresas que estéo localizadas em bairros mais retiradas e
tem um bom publico, esses casos geralmente sdo de pequenos comércios, como

mercados, lojas de roupas, e bazares. Sebrae (2014) cita que:

O ponto comercial, principalmente quando se trata de comércio varejista, é
fundamental para o bom desempenho das vendas. Se o ponto demonstrar
aspectos negativos que podem prejudicar as vendas, talvez seja oportuno
pensar em uma mudanga para um ponto melhor, mesmo que ela signifique
um esforgo de investimento em termos de instalagbes e de
propaganda. (SEBRAE, 2014, p.1)

E melhor investir mais na hora de escolher a localizagcdo da empresa, e
escolher um bom ponto, onde seja de facil acesso para os clientes, tenha
estacionamento e comodidade, nos dias de hoje os consumidores buscam sempre o

que é mais facil pratico para eles.

4.9 Plano de Comercializagao

O Plano de comercializagdo é um conjunto de estratégia que visa definir

diversas acgdes de comercializacdo. A estruturacdo influencia diretamente nas
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vendas da organizagao, pois é estruturado com todos os fatores principais entre o
produto, chegando até as maos do consumidor.

Segundo Las Casas (2005, p. 71) “a funcao planejas deve ser exercida com
base em previsbes e fatos concretos, devendo o administrador compilar dados,

analisa-los, informa-se a respeito de varios setores”.

4.9.1 Tamanho da forca de vendas

Nao se pode falar de uma empresa sem falar de uma equipe de vendas, o
mercado gira em torno disso, se uma industria ndo vende o suficiente para suprir as
cargas horarias dos trabalhadores na fabrica, ela fecha o més no vermelho. Pois nao
vendeu o suficiente para pagar as contas e gerar lucro, dessa forma funciona em
todas as empresas, sendo industria, comércio ou prestadora de servigos.

O papel dos vendedores é essencial na estrutura, pois sdo eles que geram

todas as vendas e também aumentam significativamente os custos.

Assim que a empresa define a estratégia e estrutura de sua forca de
vendas, ela esta preparada para considerar o tamanho dessa forga de
vendas. Os vendedores representam um dos ativos mais produtivos e caros
da empresa. Aumentado seu numero, aumentardo também as vendas e os
custos. (KOTLER, 1998. p. 603).

Toda empresa precisa de uma estratégia de vendas, saber qual serd o
mercado que vai atender, e de que forma atender, para que assim possa montar
uma equipe de vendas, saber quais os vendedores se encaixam melhor na venda
externa ou interna, na venda pelo e-commerce entre outros.

Ao formar uma equipe de vendas, é fundamental escolher pessoas

capacitadas com um potencial grande para exercer determinada fungao.

Para cada tipo de negécio, é preciso desenvolver uma equipe de vendas
adequada, competente e eficaz, levando em conta a natureza do negécio do
cliente, bem como as caracteristicas do produto ou servigo a ser ofertado.
Criar uma “maquina de vendas” significa definir o tipo de vendedor para a
empresa, escolaridade, experiéncia anterior, habilidades e conhecimentos
dentro de uma completa definicdo de perfil. (COBRA, 1994, p.23).

Para termos vendedores competentes e eficazes, que realizam vendas com
muita facilidade, € necessario saber o seu grau de conhecimento, ndo s6 escolar,

mas o conhecimento com o produto, saber o que esta vendendo e qual € a melhor
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forma de vender esse produto, conhecer os tipos de clientes, saber lidar com o
humor e personalidade de cada um. Esses sao alguns fatores basicos para ser
analisados em um vendedor.

O tamanho da forga de vendas nada mais é que a quantia de pessoas que
estdo envolvidas com as vendas, sendo de forma direta ou indireta.

Atualmente a empresa Auto Elétrica Balbinot conta com 07 (sete)
funcionarios, sendo que, 02 (dois) funcionarios trabalham no setor administrativo de

logistica, e o restante na prestacéo de servigo.

4.9.2 Estrutura da forga de vendas

A grande maioria das empresas que trabalham com vendas estdo
estruturadas com uma equipe relacionada as vendas, sendo elas por e-commerce

ou consumidor final.

A estratégica da forca de vendas tem implicagdes em sua estrutura. Se a
empresa vende uma linha de produtos a algum setor, com clientes
geograficamente dispersos, seria adequado utilizar uma forga de vendas
estruturada por territérios. Se ela vende muitos produtos a diferentes tipos
de clientes, pode necessitar de uma forga de vendas estruturadas por
produto ou por mercado. (KOTLER, 1998, p. 600).

E importante destacar a importancia da analise do publico de vendas, pois
cada cliente possui caracteristicas diferentes, diversificando a estrutura, mas
ganhando forgas no momento da concretizacdo dos negécios.

A empresa precisa selecionar uma equipe de vendas com colaboradores
capacitados na area, porém elas exercem a fungéo principal da organizagdo, onde
traz resultados e crescimento para a mesma.

A empresa Auto Elétrica Balbinot € composta por 05 (cinco) colaboradores no
setor de prestagao de servigos, onde 03 (irés) efetuam servigos elétricos em geral
além de ar condicionado, e os outros 02 (dois) exercem servigos elétricos em geral.
Ja a parte administrativa € composta por 02 (dois) funcionarios, 01 (um) deles é
responsavel pelo pds venda da empresa, controle de caixa, atendimento ao cliente,
marketing e estoque, ja o outro é responsavel pelas notas fiscais de entrada e saida,

garantias, cobranca, financeiro e agendamentos.
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4.9.3 Tamanho do mercado

E de extrema importancia destacarmos a estrutura da empresa, conforme seu
tamanho estrutural consequentemente sera limitado sua prestagcao de servigo, pois
ela depende de um tamanho proporcional para exercer suas atividades de acordo
com seus objetivos.

E necessario apurar pesquisar de mercado para obter um bom planejamento
de area que ira abranger, bem como publico que pretende atingir e o investimento
necessario para a ampliacdo ou reestruturacido da empresa.

De acordo com o autor:

Lojas grandes geralmente tem mais condigbes de oferecer servigos em
locais convenientemente adaptados. Essa ndo é a realidade para lojas
pequenas, que carecem de espagos para manter um departamento
especifico com essa finalidade. Portanto, o tamanho pode limitar o nivel de
prestacdo de servigos principalmente quando dependem de espagos
maiores. (LAS CASAS, 2006, p. 276)

A Auto Elétrica Balbinot esta localizada em Sao Miguel do Oeste, na qual
geralmente destina suas vendas e servicos em um ponto comercial considerado
bom para o atendimento e prestagdo de servigos, contando com um espaco ideal

para estacionamento e um 6timo acesso para seus clientes.
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Figura 36 - Identificacdo do tamanho de mercado da Auto Elétrica Balbinot
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Fonte: Google Maps (2018)

A figura 37 demonstra a area geografica onde a empresa atua, ela abrange
uma grande espaco da cidade, por estar bem situada e ser um local de facil acesso.

A auto elétrica ndo so presta servigos em Sao Miguel do Oeste, mas sim em
outras cidades localizadas proximas, bem como Guaruja do Sul, Anchieta, Dionisio
Cerqueira, Bandeirante, Ipord do Oeste etc. A figura 37 apresenta o mapa de Séao

Miguel do Oeste e regiao, local onde a empresa presta os seus servigos
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Figura 37 - Mapa de Sao Miguel do Oeste e cidades vizinhas
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ApOs ser feito essa analise, é possivel identificar uma certa escassez no ramo
de Auto Elétricas, por um atendimento e uma prestagcdo de servico ndo muito
qualificada, podendo assim abranger o atendimento para esse territorio,

conquistando e fidelizando ainda mais novos clientes.

4.9.4 Potencial de mercado

Potencial de mercado é importante para saber o publico que vocé pretende
atingir, podendo definir numeros relativos e demonstrando resultados para esse
segmento.

Segundo Dias (2003, p. 26), “potencial de mercado € um numero relativo,
estatico, que define o tamanho relativo dos diferentes segmentos geograficos que
estdo sendo medidos”. Ao realizar analises, € necessario pesquisar sobre a
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preferéncia de seus consumidores, tanto na cidade da localizacdo da empresa como
na regido proxima, onde atua bastante e pode gerar resultados para a quantidade de
venda desejada para o negocio.

E importante identificar o publico do segmento, analisando a renda da
populacdo e qual a porcentagem do dinheiro destinado a manutengéo ou servigos
realizados periodicamente, para entdo obter dados dos clientes que a empresa
pretende focar seu atendimento, e uma base do valor da méo de obra e dos
produtos que ira ofertar.

No entanto, de acordo com o censo do IBGE (2010) o municipio de Sao
Miguel do Oeste ja chega ao numero de 36.306 habitantes, e de 34.996 veiculos
registrados no Detran SC, contendo carros, motos e caminhdes, tendo como média

1,03 veiculo por habitantes.

4.9.5 Projecgéo do volume de vendas

No momento na estruturagcdo da empresa, € fundamental estabelecer uma
certa projegcdo de vendas, para apresentar resultados que significam quanto a
empresa espera vender em determinado tempo, atribuindo uma meta a ser cumprida
de vendas.

Dias (2003, p. 29) resume como “a previsdo de vendas, tal como o potencial
de vendas, refere-se a um numero absoluto obtido a partir dos dados histéricos de
venda de sua empresa’.

Diante disso, é necessario buscar dados dentro da organizacao referente as
vendas concretizadas, como por exemplo os produtos mais vendidos e a quantidade
mensal desses, como propdsito analisa-los para realizar uma projegédo no periodo
seguinte, assim podendo estabelecer metas para os vendedores cumprir em busca
de um aumento nas vendas.

Diante disso Dias (2003), afirma que:

A importancia da previsao de vendas para a empresa é vital, uma vez que
ela ndo apenas orienta o plano de marketing em todo o seu aspecto
quantitativo — detalhando por regiaoffilial, produto, vendedor e cronograma —
, como também é peca fundamental para as areas de producéo e financeira.
(DIAS, 2003, p. 29).
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A tabela 4 apresenta as analises das quais foram extraidos resultados de
vendas da empresa Auto Elétrica Balbinot do ultimo semestre de 2018, onde pode-

se observar a quantidade vendida de cada més desse semestre.

Tabela 3 - Vendas efetuadas no ano de 2018

ORCAMENTO DE VENDAS DO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2018
DESCRIGAO JAN FEV MAR | ABR MAI JUN |TOTAL | MEDIA
Senigos elétricos 228 195 217 257 226 232 1355
Senvigcos de alternador 35 13 24 24 15 22 133
Senigos de motor de partida 31 33 37 40 42 48 231
Senvico de ar condicionado 23 31 22 24 10 11 121
Senvigos de injecao 25 22 24 29 25 25 150
Bateria 31 30 37 25 33 39 195
Palhetas 6 7 17 10 14 22 76
Lampadas 139 182 200 158 187 124 990
TOTAL 518 513 578 567 552 523 3251 406

Fonte: Elaborada pelos autores (2018).

Apo6s o langamento do numero de vendas, foi discutido entre o grupo e
sugerido uma projecdo de vendas para o primeiro semestre de 2019, o qual esta
apresentado na tabela 4, com o objetivo de organizar a empresa e ter uma certa
preparagao no seu caixa. A empresa nao possui numeros exatos para se organizar
quanto ao préoximo ano, tendo em vista isso, foi estipulado uma projecao de 10% de
crescimento comparado ao ano anterior, levando em consideragcdo as melhorias

estipuladas e a acessibilidade da mesma para atingir esses numeros.

Tabela 4 - Projecao de vendas para o ano de 2019

ORCAMENTO DE VENDAS PARA O PRIMEIRO SEMESTRE DE 2019
DESCRIGAO JAN FEV MAR | ABR MAI JUN |TOTAL | MEDIA

Senvigos elétricos 274 234 260 308 271 278 1626
Senvigos de alternador 42 16 29 29 18 26 160
Senigos de motor de partida 37 40 44 48 50 58 277
Senigo de ar condicionado 28 37 26 29 12 13 145
Senvigos de injecao 30 26 28 35 30 30 180
Bateria 37 36 44 30 40 47 234
Palhetas 7 8 20 12 17 26 91

Lampadas 167 218 240 189 224 149 1188

TOTAL 622 615 691 680 662 627 3901 488

Fonte: Elaborada pelos autores (2018).
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Foi levado em consideracdo a quantidade dos principais produtos

comercializados na empresa e os servigos ofertados pela mesma.

4.9.6 Cotas de vendas / atendimentos por vendedor

A importancia de estabelecer metas para seus colaboradores resulta no
volume de vendas atingido no final no més, que consequentemente sera maior,
conforme cada produtivo vendido, tanto m&o de obra como produtos, propor uma
porcentagem sobre o lucro, desde que o vendedor tenha uma bonificagdo por seus
resultados apresentados, motivando a forga de vendas da empresa.

De acordo com Kotler e Keller (2006) ha algumas formas de bonificar os

vendedores:

A empresa deve examinar 0s quatro componentes da renumeragao da forga
de vendas — uma quantia fixa, uma quantia variavel, ajuda de custo e
beneficios, A quantia fixa, um salario, destina-se a satisfazer as
necessidades de estabilidade de renda do profissional de vendas. A quantia
variavel, que pode assumir a forma de comissdes, bonificacdes ou
distribuicdo de lucros, destina-se a estimular e recompensar um esforgo
maior. (KOTLER E KELLER, 2006, p. 620).

No momento a Auto Elétrica ndo estabelece metas para seus colaboradores,
porém se for feito algumas analises diante disso, é possivel identificar maneiras de
propor uma determinada porcentagem conforme as vendas efetuadas, no qual ja

estao sendo feitas analises para a implantacido desse método na mesma.

4.9.7 Orgamento de vendas

Tem como objetivo projetar um orgamento para as vendas futuras, baseando-
se nas vendas passadas e elaborando dados que serdo uteis para um determinado
tempo que a empresa espera vender, possibilitando que o gestor se prepara e
organize sua equipe para atender a demanda da época estabelecida.

Las casas (2005, p. 88) define que “a vantagem do orgcamento é proporcionar
uma expectativa futura e permitir que os varios setores se preparem para atender a

produgao esperada e as vendas”.
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O objetivo é exercer ferramentas que possam contribuir para o desempenho
da empresa, controlando todo o desempenho dos setores e trazendo resultados
significativos para a organizagao, definindo metas e impondo mais interesse no setor
de vendas de servigos e produtos.

Diante disto, foi extraido criada uma tabela que apresenta o orgamento de

vendas do primeiro semestre de 2018. A mesma, esta exposta na tabela 6.

Tabela 5 - Orcamento de vendas 2018

ORCAMENTO DE VENDAS DO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2018
DESCRIGAO JAN FEV MAR
Senicos elétricos R$  34.200,00 | R$ 29.250,00 | R$ 32.550,00
Senigos de alternador R$ 4.550,00 | R$ 1.690,00 | R$ 3.120,00
Senicos de motor de partida | R$ 3.720,00 | R$ 4.290,00 | R$ 3.120,00
Senvigos de ar condicionado | R$ 3.910,00 | R$ 5.270,00 | R$ 3.740,00
Senigos de injegao eletrdnica| R$ 2.500,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.400,00
Baterias R$ 12.555,00 | R$ 12.150,00 | R$ 14.985,00
Palhetas R$ 480,00 | R$ 560,00 | R$ 1.360,00
Lampadas R$ 4.865,00 | R$ 6.370,00 | R$ 7.000,00
TOTAL R$ 66.780,00 | R$ 61.780,00 | R$ 68.275,00
ABR MAI JUN TOTAL

R$ 38.550,00 | R$ 33.900,00 | R$ 34.800,00 | R$ 203.250,00
R$ 3.120,00 | R$ 1.950,00 | R$ 2.860,00 | R$ 17.290,00
R$ 5.200,00 | R$ 5.460,00 | R$ 6.240,00 | R$ 28.030,00
R$ 4.080,00 | R$ 1.700,00 | R$ 1.870,00 | R$ 20.570,00
R$ 2.900,00 | R$ 2.500,00 | R$ 2.500,00 | R$ 15.000,00
R$ 10.125,00 | R$ 13.365,00 | R$ 15.795,00 | R$ 78.975,00
R$ 800,00 | R$ 1.120,00 | R$ 1.760,00 | R$ 6.080,00
R$ 5.530,00 | R$ 6.545,00 | R$ 4.340,00 | R$ 34.650,00
R$ 70.305,00 | R$ 66.540,00 | R$ 70.165,00 | R$ 403.845,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Para a Auto Elétrica Balbinot sera elaborado uma tabela de projecdo de
vendas para o primeiro semestre de 2019, colocando em pratica o estudo feito e
deixando o gestor e os colaboradores preparados em relacdo aos servigos
esperados para essa época.

A tabela 7 representa o demonstrativo para o tempo determinado, levando em

consideragao os numeros apresentados de vendas do semestre anterior.
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Tabela 6 - Orgamento de vendas para 2019

ESTIMATIVA DE VENDAS PARA O PRIMEIRO SEMESTRE DE 2019
DESCRIGAO JAN FEV MAR
20% 20% 20%
Senigos elétricos R$  41.040,00 | R$ 35.100,00 | RS 39.060,00
Senicos de alternador R$ 5.460,00 | R$ 2.028,00 | R$ 3.744,00
Senicos de motor de partida | R$ 4.464,00 | R$ 5.148,00 | R$ 3.744,00
Senicos de ar condicionado | R$ 4.692,00 | R$ 6.324,00 | R$ 4.488,00
Senigos de injegao eletronica | R$ 3.000,00 | R$ 2.640,00 | R$ 2.880,00
Baterias R$  15.066,00 | R$ 14.580,00 | R$ 17.982,00
Palhetas R$ 576,00 | R$ 672,00 | R$ 1.632,00
Lampadas R$ 5.838,00 | R$ 7.644,00 | R$ 8.400,00
TOTAL R$ 80.136,20 | R$ 74.136,20 | R$ 81.930,20
ABR MAI JUN TOTAL
20% 20% 20% 20%

R$ 46.260,00 | R$ 40.680,00 | R$ 41.760,00 | R$ 243.900,00
R$ 3.744,00 | R$ 2.340,00 | R$ 3.432,00 | R$ 20.748,00
R$ 6.240,00 | R$ 6.552,00 | R$ 7.488,00 | R$ 33.636,00
R$ 4.896,00 | R$ 2.040,00 | R$ 2.244,00 | R$ 24.684,00
R$ 3.480,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 18.000,00
R$ 12.150,00 | R$ 16.038,00 | R$ 18.954,00 [ R$ 94.770,00
R$ 960,00 | R$ 1.344,00 | R$ 2.112,00 | R$ 7.296,00
R$ 6.636,00 | R$ 7.854,00 | R$ 5.208,00 | R$ 41.580,00
R$ 84.366,20 | R$ 79.848,20 | R$ 84.198,20 | R$ 484.615,20

Fonte: Elaborada pelos autores (2018).

Os dados levantados a cima foram estipulados pelo proprietario da empresa,
no qual o mesmo acredita manter essa mesma faixa de pregco no primeiro semestre
de 2019 para a mé&o de obra, que esta incluso produtos ndo comercializados, ja os
produtos citados a cima, tendem uma certa variacdo, mas com base nos estudos foi

apresentado valores baseando-se nessa expectativa.

4.9.8 Definigdo dos indicadores e formas de avaliagdo das vendas

Hoje vivemos em um tempo que o consumidor esta cada vez mais exigente,
procura empresas especializadas no ramo e profissionais qualificados para resolver

seus problemas.
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Com o que vem apresentando nos ultimos anos, € de extrema importancia a
organizacgao realizar reunides seguidas para demonstrar resultados e indicadores
que a empresa vem atingindo.

Las Casas (2011) esclarece melhor a qualidade de um bom vendedor:

O profissional exige certas condicdes. Uma delas é que haja por parte do
individuo compromisso constante de adquirir novas informagdes. Como o
ambiente de marketing esta em constante modificagdo, se o profissional nao
se conscientizar dessa realidade, se nao procurar aperfeigoar seus
conhecimentos, tornar-se-a desinformado. (LAS CASAS, 2011, p. 36).

A Auto Elétrica Balbinot ndo possui metas de vendas, portanto apds ser feito
analises pelos académicos, foi concluido que a melhor maneira € nao aplicar essa

tatica dentro da organizagao, pelo menos no momento.

4.9.9 Politica de Prego de venda

O momento em que ¢é aplicado o preco de venda, é calculado todo o processo
da producdo de um produto, desde que € fabricado até a prateleira da empresa.
Deve ser levado em consideragédo que a venda do produto, cubra os gastos e ainda
assim seja lucrativo, mas que também demonstra uma atratividade para seus
clientes.

Segundo Las Casas (2006, p. 119) a politica de pregos deve ser seguida de
tal maneira que conquiste o seu cliente com alguma delas, destacando-se as
principais como:

Politica de preg¢o unico ou negociado: essa politica tem bastante diferenca
entre um modelo para outro, como por exemplo o Unico € para todos os clientes,
independente de pessoa ira pagar o mesmo valor no determinado produto. Ja o
negociado, o vendedor tem uma determinada margem para aplicar um desconto no
momento da negociacao, facilitando uma venda e o cliente pagando abaixo do precgo
inicial.

Preco da concorréncia: como a concorréncia por um prego menor esta
crescendo cada vez mais, 0os comerciantes estabelecem diversos modelos de
precos em suas mercadorias, esse item se destaca pela importancia do gestor

monitorar outros varejo, para pode aplicar seu prego abaixo do concorrente.
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Precos multiplos e pregos unitarios: ao aplicar essa politica, o varejo tem uma
certa facilidade no momento da venda multipla, o mesmo consegue reduzir o valor
do produto, fazer uma venda em grande quantidade e obter um lucro maior. Ja o
preco unitario € indiferente para o comerciante se o cliente vai levar um s6é ou mais
produtos, pois o prego ira se manter o mesmo. Las Casas (2006, p. 120) define que
“os varejistas vendem diferentes quantidades a diferentes pregos” e por isso precisa
ser levando em conta a quantidade de estoque sobre aquele produto.

Precos de linha: tem como objetivo aplicar diversos pregos para diversos
produtos, mas que sao diferenciados pela proximidade um do outro. Las Casas
(2006, p. 120) classifica como “sdo varias as vantagens para o uso de pregos de
linha. Entre elas: facilita a compra para o cliente, pois oferece condigdes de fazer
comparagdes com uma base maior’ e com isso agrega valor nas vendas.

Reducgao automatica: essa redugdao € baseada no numero de venda que o
produto atingiu em determinado tempo, se ndo foi o projetado, o comerciante decide
reduzir uma porcentagem automatica facilitando a administracao.

Precos psicoldgicos: nesse caso, os pregos sao aplicados de uma forma com
que o cliente ndo se surpreende pelo valor, como por exemplo, R$9,99 ou R$99,90
que acaba alterando o pensamento do mesmo e possivelmente efetuando a compra.

Precos com estimulos: essa politica € referente a uma inauguragédo de uma
loja, implantacbes de novos produtos, lancamentos de novos produtos, enfim,
propagandas que atrai o publico afim de efetuar mais vendas com essa tatica.

No momento, a Auto Elétrica Balbinot utiliza algumas formas de politica de
precos dentro da empresa, como por exemplo o Prego unico ou negociavel, a
reducao automatica e os pregos com estimulos.

O preco unico ou negociavel, geralmente é aplicado para vendas efetuas a
pessoas fisicas, que costumam fazer servicos com menos frequéncia, ja pessoas
juridicas conta com uma frota maior de veiculos e tendem a frequentar mais vezes a
empresa, que por fim acaba se beneficiando pelo prego mais em conta. Outra
politica que ela adota, € a reducdo automatica, que € comercializado produtos que
estdo mais tempo no estoque com uma porcentagem menor do valor inicial. Os
precos com estimulos é aplicado no momento em que ela comercializa produtos
novos no mercado, onde € divulgado através das redes sociais promogdes e

langamentos dos mesmos.
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A empresa também adota formas de pagamento mais flexiveis, através de
cartdo de crédito, que € parcelado no maximo até 03 (trés) vezes, dependendo do
valor do servigo, e com boleto bancarios, que apds ser feito cadastro e consultado o
nome, é emitido boletos de no maximo 03 (trés) vezes para pagamento dependendo
o valor do servico. Também é utilizado as famosas “fichinhas”, que é destinado a
empresas que costumam realizar servicos mais de uma vez mensal.

Todas as vendas efetuadas e os prazos estipulados sao langados no sistema

da empresa, tendo como objetivo gerenciar e controlar de uma forma mais obijetiva.

4.9.10 Politica de pos venda

O servico de pds venda é essencial para a empresa que pretende nao sé
vender, mas sim fidelizar seu cliente. Ela possibilita que ele possa realizar futuras
compras no mesmo local com a seguranga garantida de que o lugar Ihe proporciona
bons negdcios.

Las Casas (2005) destaca que:

Além de bons servigos, manter amizade com o cliente € uma boa forma de
expandir os negécios do produtor. O cliente pode indicar outros clientes e
encarregar-se de fazer uma boa propaganda “de boca a boca” a empresa e
de seus representantes. (LAS CASAS, 2005, p. 219).

E importante destacar que o servico de pés venda deve ser cumprido com
toda as promessas repassadas durante o negdécio, tendo em vista que a satisfacao
do cliente € muito importante nesse caso para garantir futuros negocios, nao sé dele,
mas sim de mais pessoas proximas a ele que consequentemente podera também
realizar negociagao.

Para Las Casas (2006) o pés venda tem como objetivo:

O vendedor precisa estar preparado para fornecer orientagdes, novas
informacgdes, estar atento a garantia, assisténcia técnica, etc. E fundamental
que seja feito um follow-up sobre a venda, saber se o cliente ficou satisfeito,
se o produto esta funcionando bem etc. O importante € que o vendedor
tenha consciéncia de que este relacionamento precisa ser duradouro e a
parceria ser positiva tanto para ele, quanto para a sua empresa e,
principalmente, para o cliente. (LAS CASA, 2006, p. 432).

Atualmente na empresa Auto Elétrica Balbinot o pds venda é realizado da

seguinte forma. Apds ser realizado um servigo na auto elétrica, os dados do cliente é
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preenchido e armazenado em uma planilha de dados, ondem contém todas as
informacdes necessarias em relacdo ao cliente e ao servigo realizado, desde pecas
até o modelo de mao de obra. A partir dai, dentro de um determinado tempo, é
pesquisadas as passagens do més e o colaborador responsavel entra em contato
com cada um, afim de esclarecer duvidas e medir a satisfagdo do mesmo em
relagdo a empresa e a manutengdo. Se caso houver duvidas ou problemas, os
casos sao agendados para averiguar o ocorrido e solucionado o mais breve

possivel.

4.10 Plano de Viabilidade Financeira (AV)

O plano de viabilidade financeira € um dos principais passos na elaboracao
de um projeto para implantagcdo ou ampliacdo de uma empresa, pois € aqui que
vamos analisar os custos e despesas e o0 tempo de retorno dos gastos e o periodo
em que a empresa comecgara a dar lucratividade para os proprietarios.

No caso de procura por investidores o plano ira trazer mais seguranga aos
interessados pois 0 mesmo apresenta como a empresa ira se posicionar perante o
mercado. Tendo em vista a grande concorréncia no mercado atual, deve-se analisar
qualquer alteracdo dentro de uma empresa para que n&o ocorra erros na
implantagdo de uma empresa ou produto.

A Auto Elétrica Balbinot ndo possui nenhum tipo de gerenciamento e controle
das tarefas. Diante disto, os académicos propuseram mudancas no layout,
implementagdo de um aplicativo, criagdo da marca, campanha de prémios, cartao
fidelidade e cupom de desconto.

A mudanca no layout da empresa deve satisfazer as necessidades dos
clientes e, desta forma, deve conquistar ou aumentar a participagdo no mercado.
Diante disto, os académicos desenvolveram um novo layout para a empresa, este,
que busca melhor atender seus clientes, bem como melhorar a organizagio interna
e o planejamento estratégico da mesma.

A implementacao do aplicativo da empresa, além de agregar valor a marca,
apresentando inovagao, modernidade e um relacionamento proximo com os cliente,
o retorno obtido com o desenvolvimento de aplicativos devera ser claro e objetivo
em numeros, pois ao ter nosso proprio aplicativo, a empresa tem a oportunidade de
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atingir novos clientes, aumentar o numero de vendas, demonstrar crescimento e
consequentemente aumentar seus lucros.

A criacado da marca, por sua vez, é cada vez mais importante, ou tanto,
necessaria. Por meio dela é capaz de atrair diferentes tipos de clientes, através de
sentimentos, desejos e/ou admiragao.

Ja as campanhas de marketing como o clube de vantagens, o cartdo
fidelidade e a campanha de prémios, devem trazer um grande retorno para a
empresa, visto que, no ramo de auto elétrica, pouco se realiza este tipo de
campanha. E com isso, para a empresa, € possivel atrair novos clientes e fideliza-

los.

4.10.1 Levantamento do investimento inicial para as agcbes propostas: despesas pré-

operacionais, necessidade de capital de giro

Para uma empresa atingir o seu auge ela deve estar sempre com todos os
seus setores e a sua estrutura muito bem organizados, para que o0s seus
colaboradores e clientes se sintam bem ao estar na empresa, com os colaboradores
se sentindo bem na sua fungdo os mesmos iram atender melhor ao publico e com
isso ira trazer uma maior lucratividade para a empresa pois o cliente provavelmente
ira voltar a usar os servigos e ira divulgar a empresa.

ApOés realizar a analise dos dados fornecidos pela empresa Auto Elétrica
Balbinot, considerou-se que a mesma precisa reestruturar o seu layout interno e
externo, pois, se a empresa pretende ser bem-sucedida e reconhecida pela
exceléncia necessita contemplar uma série de requisitos. Além de criatividade,
inovagao e preco competitivo, outro ponto comecga a pesar numa avaliagao positiva
do empreendimento: ser um ambiente harménico, de preferéncia com boa
aparéncia. Um local de trabalho funcional, com boa iluminacdo e conforto para os
funcionarios, injeta animo na equipe, amplia a produtividade, impressiona clientes e
até mesmo agrega valor a marca.

Diante disto, observou-se que a necessidade da contratacdo de um novo
funcionario, este para ficar responsavel com toda a parte de logistica, organizar
estoque, fazer pedidos, etc.
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Além do mais, para complementar com a mudanga estrutural, viu-se a
importancia da criagdo da marca, para agregar mais valor para o empreendimento,
trazendo inovagao e comodidade para os consumidores.

Desta forma, as melhorias acima propostas irdo gerar um custo para a
empresa, sendo estas, elencadas e demonstradas na tabela 8. Para o orgamento,

levou-se em consideragao apenas os itens que a empresa necessita adquirir.

Tabela 7 - Custos do plano de melhorias

CUSTOS ESCRITORIO/SALA DE ESPERA
Ordem Descricao Quantidade | Valor unid. | Periodo | Depreciacao Valor total [Valor mensal
1 |Balcdes 2 R$ 632,08 60 R$ 105,35 | R$  1.264,16 [ R$ 21,07
2 |Cadeiras 6 R$ 159,90 36 R$ 79,95 | R$ 959,40 [ R$ 26,65
3 |Decoragédo 1 R$ 1.100,00 60 R$ 91,67 [ R$  1.100,00 | R$ 18,33
4 |Expositor 1 R$ 630,92 24 R$ 52,58 [ R$ 630,92 | R$ 26,09
5 |Gaveteiros 3 R$ 242,80 36 R$ 60,70 [ R$ 728,40 [ R$ 20,23
6 [Mesa para a sala de espera 1 R$ 288,70 12 R$ 24,06 [ R$ 288,70 | R$ 24,06
7 |Mesa para a sala de reunides 1 R$ 655,00 24 R$ 54,58 | R$ 655,00 | R$ 27,29
8 |Mesa para o caixa 1 R$ 373,90 12 R$ 31,16 | R$ 373,90 | R$ 31,16
9 [Mesa para o financeiro 1 R$ 419,00 12 R$ 34,92 [ R 419,00 | R$ 34,09
10 |Notebook 1 R$ 2.238,00 60 R$ 62,17 [ R$  2.238,00 | R$ 37,30
11 |Poltronas 2 R$ 163,00 12 R$ 27,17 | R$ 326,00 | R$ 27,17
12 |Revisteiro de piso 1 R$ 95,49 12 R$ 7,96 | R$ 95,49 | R$ 7,96
13 |Sofa 1 R$ 489,90 12 R$ 40,83 | R$ 489,90 | R$ 40,83
14 |Telefone 1 R$ 105,00 12 R$ 2,92 [ R 105,00 | R$ 8,75
15 [Televisor 1 R$ 1.029,00 60 R$ 28,58 | R$  1.029,00 | R$ 17,15
R$ 8.622,69 R$ 704,57 | R$ 10.702,87 | R$ 368,13
CUSTOS AMPLIAGAO
Descricao Quantidade | Valor unid. | Periodo | Depreciacao Valor total [Valor mensal
1 |Ceramica 54 R$ 28,00 60 R$ 50,40 | R$  1.512,00 | R$ 25,20
2 |Cimento 28 R$ 30,00 60 R$ 28,00 | R$ 840,00 | R$ 14,00
3 |Cobertura, pilares, telhas e tesouras 1 R$ 35.000,00 60 R$ 1.166,67 | R$ 35.000,00 | R$ 583,33
4 |Concreto 28 R$ 300,00 60 R$ 280,00 | R$  8.400,00 | R$ 140,00
5 |lluminagdo 1 R$ 3.580,00 60 R$ 119,33 | R$  3.580,00 [ R$ 59,67
6 |Laje pré-moldado 72 R$ 35,00 60 R$ 84,00 | R$  2.520,00 | R$ 42,00
7 |Méao de obra 1 R$ 18.436,00 60 R$ 614,53 | R$ 18.436,00 | R$ 307,27
8 [Materiais elétricos 1 R$ 2.820,00 60 R$ 94,00 [ R$  2.820,00 | R$ 47,00
9 |Sanitarios 1 R$ 1.200,00 60 R$ 40,00 | R$  1.200,00 [ R$ 20,00
10 [Vidracaria 1 R$ 7.170,00 60 R$ 239,00 | R$ 7.170,00 | R$ 119,50
R$ 68.599,00 R$ 2.715,93 | R$ 81.478,00 | R$ 1.357,97
CUSTOS MARKETING/FIDELIZAGAO
Descrigao Quantidade | Valor unid. | Periodo | Depreciagcao Valor total [Valor mensal
1|Criag&o da marca 1 R$ 13.000,00 60 R$ 13.000,00 | R$ 216,67
2|Registro INPI 1 R$ 2.500,00 36 R$  2.500,00 | R$ 69,44
3]Aplicativo 1 R$ 12.000,00 60 R$ 12.000,00 [ R$ 200,00
R$ 27.500,00 R$ 27.500,00 | R$ 486,11
CUSTO NOVO FUNCIONARIO

Descrigao Quantidade | Valor unid. | Periodo | Depreciacao Valor total [Valor mensal
1|Contratagdo de um nowvo funcionario 1 R$ 954,00 R$ 79,50 | R$ 954,00 | R$ 1.106,64
R$ 954,00 R$ 79,50 | R$ 954,00 | R$ 1.106,64

Depreciagao Valor total [Valor mensal

TOTAL INVESTIMENTOS R$ 3.500,01 | R$ 120.634,87 | R$ 3.318,85 |

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Uma das mais importantes melhorias da empresa é a mudanga no layout da

empresa, sendo que esta comporta diversas definicdes, e busca fazer com que os
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setores fiquem bem organizados e distribuidos de forma ideal. A mudancga faz com
que a empresa posicione seus produtos, maquinas, equipamentos e areas de
servico de forma eu obtivesse uma melhor produtividade e uma maior agilidade em
todos os sentidos de prestagao de servigo.

Por isso, os académicos levaram uma série de questdes em consideracao
para a concepg¢ao de um bom layout, como as caracteristicas dos produtos (peso,
quantidade etc.), matéria-prima, iluminacdo, cores, tipo de layout, manutencéo,
armazenamento, edificacdo entre tantos outros.

Portanto para realizar esta ampliagdo, sera necessario a compra de todo o
material de construgdo — ceramica, cimento, cobertura, concreto, iluminagao, lajes,
materiais elétricos, etc. Além disso, precisara ser adquirido alguns moveis,
eletrodomésticos e equipamentos para complementar o novo espaco, dentre eles
estdo inclusos os balcdes, as cadeiras, toda a parte de decoracao, o expositor, 0s
gaveteiros, as mesas e as poltronas, estes produtos irdo ser imprescindiveis para a
melhor organizagao interna da empresa bem como para um melhor atendimento ao
cliente.

Como a empresa ira separar os setores com essa ampliacido, sera necessario
a contratacdo de um novo funcionario para trabalhar na parte do estoque e gerenciar
a logistica para obtencao de um resultado melhor.

Desta forma, sera possivel agregar as melhorias a criagdo da marca, a qual
devera trazer um grande retorno para a empresa, isso porqué, a exibicao da marca €
cada vez mais importante, ou tanto, necessaria. Por meio dela é capaz de atrair
diferentes tipos de clientes, através de sentimentos, desejos e/ou admiragdo. Porém,
de toda forma, a imagem deve ser muito bem desenvolvida, € necessario que a
marca traga consigo o conceito real da empresa, estando vinculada a sua missao,
bem como com a visao e valores da organizagao.

Além disso, o grupo propés o desenvolvimento de um aplicativo da empresa,
onde a mesma passara a ser vista como uma empresa inovadora, que investe em
tecnologia e principalmente em proporcionar a melhor experiéncia ao seu target.

Diante das melhorias citadas acima, estima-se que a empresa obtenha um
retorno de 20% nas vendas. E, serd necessario o valor de R$120.634,87 (cento e
vinte mil, seiscentos e trinta e quatro reais e oitenta e sete centavos). Apos o
levantamento inicial dos custos, sera apresentado os custos fixos e variaveis que

estdo explanados no item a segquir.
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4.10.1.1 Custos fixos

Qualquer organizagao, possui custos fixos. Conforme o autor cita “os custos
fixos sdo aqueles que independem da quantidade produzida. Enquadram-se nessa
categoria, os custos de investimento em equipamentos (depreciagdo mais juros), os
custos de area e instalagbes e alguns custos indiretos.” (CASAROTTO FILHO;
KOPITTKE, 2010, p. 232).

Os custos fixos sédo custos que ndo alteram seu valor, caso ocorra diminuigao
ou aumento da demanda na empresa, portanto, a conta de energia elétrica, o
aluguel da empresa, salario dos colaboradores, entre outros, sdo considerados

custos fixos. Sera necessario pagar mensalmente todos essas despesas.

Tabela 8 - Custos fixos mensais (atual)

CUSTOS FIXOS MENSAIS (ATUAIS)

Descrigdo Custo Tot(a;lmMsg)sal
Agua R$ 30,00
Custo com programa de NF R$ 120,00
Depreciagdo R$ 848,56
Energia elétrica R$ 280,00
Honorarios do contador R$ 650,00
Internet R$ 69,90
IPTU R$ 30,29
Salarios + encargos R$ 11.368,00
Senigos de terceiros R$ 300,00
Telefone R$ 140,00
Total R$ 13.836,75

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

A Auto Elétrica Balbinot atualmente possui um custo fixo de R$13.836,75
(treze mil e oitocentos e trinta e seis reais e setenta e cinco centavos) mensalmente,
neste valor estdo inclusos custos como agua, depreciagao, energia elétrica, servigos
de terceiros, os quais foi calculado através de uma média do primeiro semestre do
ano atual. Ja o IPTU, os salarios e encargos, o telefone, o programa de nota fiscal,
os honorarios do contador e a internet, sdo valores determinados.

Apds a implantagao das melhorias, atualizou-se os custos fixos da empresa,
sendo estas melhor detalhadas na tabela abaixo.
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Tabela 9 - Custos fixos mensais (apds a melhoria)

CUSTOS FIXOS MENSAIS (MELHORIAS)
Descrigdo Custo Total Mensal (em

R$)
Agua R$ 30,00
Cartdo Fidelidade R$ 480,00
Clube de Vantagens R$ 790,00
Combustivel R$ 300,00
Cupom de Desconto R$ 10,00
Custo com programa de NF R$ 120,00
Depreciagdo R$ 426,35
Energia elétrica R$ 280,00
Honorarios do contador R$ 650,00
IPTU R$ 30,29
Propagandas R$ 205,00
Salarios + encargos R$ 12.474,64
Senicos de terceiros R$ 300,00
Telefone R$ 140,00
Total R$ 16.236,28

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Apos a implementagao das melhorias a empresa tera um aumento de custos
fixos, o custo de salario irda aumentar pois sera contratado um novo funcionario.

No entanto, havera a incrementarao de custos com cartao fidelidade, que é
um modelo de promogao de vendas, que faz com que o cliente volte mais vezes ao
estabelecimento ou adquira o servico, tornando-se assim um cliente assiduo da sua
marca. O clube de vantagens que é um tipo de promocao de vendas, que tem o
intuito de fidelizar clientes e, até mesmo, atrair novos clientes. O cupom de desconto
€ uma promog¢ao muito atrativa, pois as pessoas tendem a procurar locais que

oferecem este tipo de agdo de marketing.

4.10.1.2 Custos variaveis

Os custos variaveis sao custos que sofrem alteracbes mensais. O autor
comenta que “os custos varidveis sao diretamente proporcionais a quantidade
produzida. Frequentemente sao considerados como variaveis os custos de mao de
obra, matéria-prima, transporte, energia e desgaste de ferramentas.” (CASAROTTO
FILHO; KOPITTKE, 2010, p. 232).
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Os custos variaveis podem alterar conforme o aumento ou diminuicido da
demanda na empresa, a partir disso, se houver o aumento, ocorre a necessidade de
compra de matéria prima para que possa suprir a demanda. No caso do pagamento
de comissao para equipe de vendas, essa comissao ira variar conforme ocorrem as
vendas sempre sofrendo alteracdes. Geralmente essas despesas sao calculados

mensalmente.

Tabela 10 - Custos Variaveis Operacionais (atual)

CUSTOS VARIAVEIS OPERACIONAIS (ATUAIS)

DESCRIGCAO VALOR
Simples Nacional Com. (7,3%) R$ 1.443,00
Simples Nacional Serv. (11,2%) R$ 481,00
Material de limpeza R$ 150,00
Material de escritorio R$ 80,00
Combustivel R$ 300,00
Taxas diversas R$ 500,00
Manutengao de equipamentos R$ 200,00
Mercadorias R$ 19.150,00
R$ 22.304,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

A Auto Elétrica Balbinot possui um custo variavel de em média R$22.304,00
(vinte e dois mil e trezentos e quatro reais). Os impostos foram calculados
separadamente, sendo que a Simples Nacional de comércio tem uma taxa de 7,3%
e a taxa de prestacao de servigos de 11,2%, sendo que, essa porcentagem é taxada
para empresas que possuem uma receita de 180.000,01 (cento e oitenta mil reais e
um centavo) a R$360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais). Com a implantagao
das melhorias a empresa passara a ter novos custos variaveis, sendo estes melhor

explanados na tabela a seguir.



Tabela 11 - Custos Variaveis Operacionais (apés as melhorias)

CUSTOS VARIAVEIS OPERACIONAIS (MELHORIAS)
DESCRIGAO VALOR

Simples Nacional Com. (7,3%) R$ 1.731,60
Simples Nacional Serv. (11,2%) R$ 577,20
Material de limpeza R$ 150,00
Material de escritério R$ 80,00
Combustivel R$ 300,00
Taxas diversas R$ 500,00
Manutengao de equipamentos R$ 200,00
Mercadorias R$ 22.980,00

R$ 26.518,80

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)
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A tabela 12, apresenta o novo custo variavel que a empresa tera apos a

implementagdo das melhorias. Esse custo, portanto, sera de R$26.518,80 (vinte e

seis mil e quinhentos e dezoito reais e oitenta centavos). Desta forma, ja estéo

elencados os impostos do Simples Nacional, a qual apresenta uma taxa de 9,5%

para o comércio e 10,70% para a prestagcéo de servigos.

4.10.2 Levantamento de fontes de investimento

O levantamento de fontes de investimento tem como objetivo organizar a

estrutura da empresa a longo prazo, pois ela possibilita que os gestores identificam

maneiras mais adequadas e 0 momento ideal para um possivel investimento.

Francisco Filho (2014), destaca a importancia de analisar um projeto antes de

investir:

Antes de realizar qualquer movimento, a empresa devera manter o foco na
elaboracdo do orcamento de capital, ou seja, avaliar de que maneira
pretende expandir seus negdcios e estudar os melhores caminhos para
chegar até la. (FRANCISCO FILHO, 2014, p. 54).

A forma em que a empresa pretende investir, depende do gestor analisar se é

necessario buscar recursos externos ou nao. Muitos empresarios investem em suas

empresas através de financiamentos a longo prazo, que com as melhorias

realizadas tende a apresentar retornos para o caixa imediatamente.
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Para Hawawini e Vallet (2009, p. 263), “uma empresa pode tomar recursos
emprestados para reestruturar o seu capital, ou seja, pagar parte de sua divida
existente ou recomprar parte de suas agdes.”

Na maioria dos casos, empresas com mais tempo no mercado, consegue um
crédito com uma certa facilidade, pois sua reputacdo € melhor e torna um
crescimento ainda maior para a empresa.

Qualquer tipo de investimento dentro de uma organizagdo exige
planejamento, o objetivo de analisar as fontes de investimentos é verificar quais das
opgoes sao viaveis para a empresa investir, sempre considerando taxa¢ao dos juros,
tempo para pagamento e as fontes de credibilidade.

O quadro 12 explana as principais fontes para buscar recursos e mais

utilizadas nos ultimos tempos.

Quadro 13 - Tipos de linhas de créditos empresariais

Destinado a empresas de pequeno, médio e grande porte, que faturam até R$
Cartao BNDES 300 milhdes de reais. O valor concedido pode ser de até R$ 1 milhZo de reais e
pode ser parcelado em até 48 vezes.

Financiamento de no maximo R$150 milhdes de reais para o negécio

BNDES Automatico independente do ramo.

BNDES Finem -
Capacidade produtiva e
outros investimentos

Financiamento a partir de R$10 milhdes para ampliagao de capacidade
produtiva, comércio e senigos e outros.

BNDES Limite de crédito Crédito rotativo destinado a realizag&o de investimentos correntes.

BNDES Finame Tem como objetivo financiar maquinas e equipamentos novos

Para empresas que faturam R$50 milhGes anual podem contar com

i Ceb [Feel financiamento de até R$2 milhGes e amortizagdo de 60 meses.

Microcrédito produtivo E uma linha de crédito para capital de giro ou investimento fixo, destinada a
Orientado Caixa empreendedores formais e informais com faturamento anual de até R$ 120 mil.

Fonte: Banco Central do Brasil-BCB (2018); Caixa Econdmica Federal (2018), adaptado pelos
autores (2018).
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ApOs realizado analises em relagao ao investimento na Auto Elétrica Balbinot,
foi considerado que nao sera necessario buscar recursos externos, pois as
melhorias que a empresa fara, ira trazer retorno em pouco tempo e vai cobrir todos

0s custos necessarios da mesma.

4.10.3 Prazos médios e ciclo financeiro

Prazo médio mostra o periodo em que a empresa leva para efetuar o
pagamentos da matéria prima, o tempo em que os produtos ficam nas prateleiras,
até o recebimento dos produtos vendidos, mas esse é o periodo em que devemos
ter mais cuidado pois para conseguirmos manter um prazo de recebimento que
facilite para o cliente devemos analisar o tempo que temos para pagar os
fornecedores.

Segundo Hoji (2018 p. 9) “o ciclo financeiro tem inicio com o primeiro
desembolso e termina, geralmente, com o recebimento da venda. Caso haja
pagamento de custos ou despesas apds o recebimento da venda, é nesse momento
que se encerra o ciclo financeiro”.

O ciclo financeiro é fundamental para empresa identificar o intervalo de tempo
entre o pagamento dos fornecedores e o recebimento das vendas ao consumidor
final, € com esses dados que conseguiremos mensurar 0 processo por completo.

A Auto Elétrica Balbinot tem como prazo de pagamento dos seus
fornecedores de 30, 60 e 90 dias o que varia muito dependendo dos produtos, assim
conseguimos definir os prazos a serem cobrados dos clientes visando que na

maioria das vezes sao emitidos boletos.

4.10.4 Demonstrativo de resultado, balanco patrimonial e fluxo de caixa mensal e

anual

O demonstrativo de resultado € um relatério completo econémico das
atividades operacionais € nao operacionais de uma empresa em um determinado
periodo.

Segundo Assaf Neto (2006, p. 95) “o demonstrativo engloba as receitas, as
despesas, 0s ganhos e as perdas do exercicio, apurados por regime de competéncia

independente, portanto, de seus pagamentos e recebimentos”.
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Guitman (2004) complementa citando:

Ela é especialmente util na comparagdo de desempenho em anos
diferentes. Trés indices frequentemente citados de rentabilidade, que
podem ser lidos diretamente da demonstragdo de resultado de tamanho
comum sao: (1) a margem de lucro bruto, (2) a margem de lucro operacional
e (3) a margem de lucro liquido. (GITMAN, 2004, p. 52).

Desta forma, o DRE tem por objetivo, apresentar de forma resumida o
resultado apurado em relagdo a operagdes realizadas. O mesmo deve constar as
receitas brutas das vendas e servigos, abatimentos de imposto, as receitas totais,
despesas, o lucro ou prejuizo liquido do exercicio, etc.

A tabela 13 apresenta o Demonstrativo do Resultado do Exercicio (DRE) da

empresa Auto Elétrica Balbinot.

Tabela 12 - Demonstrativo do resultado do exercicio — DRE (atual)

DEMONSTRATIVO DE RESULTADO DO EXERCICIO (ATUAL)
Descrigdo R$ %

1. Receita Total com Vendas R$ 67.307,50 100,00%
2. Custos Variaweis Totais

(-) Custos com materiais diretos e/ou CMV(*) R$ 20.380,00 30,28%
(-) Impostos sobre vendas/senigos R$ 1.924,00 2,86%
Subtotal de 2 R$ 22.304,00 33,14%
3. Margem de Contribuigao (1 - 2) R$ 45.003,50 66,86%
4. (-) Custos Fixos Totais R$ 12.988,19 19,30%
5. Resultado Operacional (Lucro/Prejuizo) (3 - 4) R$ 32.015,31 47,57%

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Como apresentado na tabela 13, a empresa possui uma receita total de
vendas e prestacdo de servicos de R$67.307,50 (sessenta e sete mil e trezentos e
sete reais e cinquenta centavos) totalizando 100%. Dentro desta receita total estéo
inclusos os custos variaveis com na faixa de 33,14% e os custos fixos com 19,30%.

Desta forma, como os custos fixos e variaveis sdo em média 52,43% da
receita total, a empresa dispde de um resultado operacional positivo de 47,57% ao
més. A empresa possui um bom resultado operacional pelo fato de ter baixos custos,
fazendo com que a mesma consiga se consolidar no mercado.

Diante disto apds as implanta¢des das melhorias propostas, a proxima tabela

apresenta uma nova projegao do DRE da empresa.
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Tabela 13 - Demonstrativo do resultado do exercicio — DRE (apds as melhorias)

DEMONSTRATIVO DE RESULTADO DO EXERCICIO (MELHORIAS)
Descrigdo R$ %

1. Receita Total com Vendas R$ 80.769,20 100,00%
2. Custos Varidweis Totais

(-) Custos com materiais diretos e/ou CMV(*) R$ 24.210,00 29,97%
(-) Impostos sobre vendas/seni¢os R$ 2.308,80 2,86%
Subtotal de 2 R$ 26.518,80 32,83%
3. Margem de Contribuigéo (1 - 2) R$ 54.250,40 67,17%
4. (-) Custos Fixos Totais R$ 16.142,80 19,99%
5. Resultado Operacional (Lucro/Prejuizo) (3 - 4) R$ 38.107,60 47,18%

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

ApOs a realizacdo das propostas de melhorias a empresa passara a ter uma
receita total de vendas de produtos e prestacao de servigcos de R$80.769,20 (oitenta
mil e setecentos e sessenta e nove reais e vinte centavos) totalizando em 100%.

Nesta receita estdo inclusos os custos variaveis com 32,83% e custos fixos
com uma meédia de 19,99%. Totalizando assim, como os custos fixos e variaveis sao
em média 52,82% da receita total.

A empresa, depois das melhorias dispde de um resultado operacional positivo
de 47,18% ao més. Mesmo com um aumento de 20% da sua produtividade ela tera
um resultado operacional menor do que o atual pelo fato de os investimentos ser de
um valor alto, fazendo aumentar consideravelmente os custos fixos. Porém, mesmo
assim a empresa tera um resultado operacional com um lucro positivo alto.

Para que o resultado operacional se mantenha instavel apds as melhorias, é
imprescindivel que a empresa cumpra com todas as melhorias propostas e tenha um
aumento de 20% na sua receita de vendas de produtos e prestagao de servigos.

Em contrapartida, o balango patrimonial € a demonstragdo contabil de uma
empresa em um determinado momento, que visa identificar a situagdo econémica e
financeira da mesma, fazendo com que o gestor obtenha uma certa facilidade no
fechamento da receita mensal ou anual da organizagao.

Segundo Assaf Neto (2006, p. 67) “o balango compde-se de trés partes
essenciais: ativo, passivo e patriménio liquido.”

O ativo circulante de um balango é representado por acdes que demonstra
alta rotatividade, como por exemplo, valores a receber em curto prazo, valores em
caixa, etc. Ja para Assaf Neto (2007, p. 94), “em ativo realizavel a longo prazo

devem figurar pelo valor corrigido, se for o caso, e devem passar para o circulante
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no balango imediatamente anterior aquele em que se realizardo.” O ativo
permanente € representado em imobilizado, investimento e diferido.

O passivo circulante refere-se a todas as obrigagdes que a organizagédo deve
cumprir a curto prazo, ou seja, aqueles que vencem até o momento de
encerramento do balango patrimonial da empresa.

O patrimdnio liquido representa o que os sécios ou acionistas pertencem do
capital referente a empresa.

Assaf Neto (2006), define patriménio liquido como:

E representado pela diferenca entre o total do Ativo e do Passivo em
determinado momento. Identifica os recursos préprios da empresa, sendo
composto de capital social, reservas de capital, reservas de reavaliagao,
reservas de lucros ou prejuizos acumulados. (ASSAF NETO, 2006, p. 68).

De outra forma, o Fluxo de Caixa é o movimento de entradas e saidas de
dinheiro do caixa da empresa, ou seja, o que vocé recebe e o que paga em seu
negocio. Para um bom controle de fluxo de caixa, € necessario garantir registros
detalhados de ganhos e gastos, com disciplina e sem erros.

Assaf Neto (2007) destaca a melhor maneira de se analisar o fluxo de caixa

perante um investimento:

O modelo de avaliagédo propde que os fluxos de caixa a serem considerados
no processo de avaliagdo de investimentos contenham, em termos
incrementais, exclusivamente valores operacionais. Com isso, devem ser
ignorados todos aqueles fluxos financeiros oriundos principalmente das
amortizacbes dos empréstimos e financiamentos contraidos, e respectivos
encargos de juros. (ASSAF NETO, 2007, p. 332).

Para Hoji (2012, p. 74), “em um fluxo de caixa, deve existir pelo menos uma
saida e pelo menos uma entrada (ou vice-versa).”

O fluxo de caixa faz toda a diferenga na hora das tomadas de deciséo, pois
com a analise do fluxo de caixa, consegue-se saber a situagao financeira do negocio
no momento, o que auxilia na decisdo de mudancas ou aquisi¢cao de produtos pois
assim o empresario sabe se tem condicbes e se no momento € possivel efetuar as
mudancas.

Diante disto, € imprescindivel que as empresas conhecam seu fluxo de caixa,
para que a mesma tenha controle das informacdes e dos resultados obtidos. A partir

disto € possivel controlar o ponto de equilibrio, a rentabilidade, a lucratividade e o
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tempo de retorno do investimento. Este, portanto, € possivel ser visualizado na
tabela 15.

4.10.5 Avaliagédo da viabilidade econémico/financeira; tempo de retorno do

investimento, taxa de desconto

A avaliacdo de viabilidade econdmico/financeira permite ao empresario e aos
investidores ter uma visdo ampla dos resultados futuros de uma empresa,
analisando o seu potencial de retorno.

Segundo Sebrae (2018) o prazo de retorno de investimento € um indicador de
atratividade do negdcio, pois mostra o tempo necessario para que o empreendedor
recupere tudo o que investiu.

Com a evolugao constante, muitas empresas vém buscando alternativas de
melhorias para aplicar dentro das organizacdes, a partir disso surgem necessidades
de investir dentro da organizagdo. Trazendo entdo muitas possibilidades de
investimentos em projetos que visam o melhor desempenho para a empresa.

O desenvolvimento de projetos dentro de uma organizagdo pode ocorrer a
qualquer momento. Independentemente do ramo de negodcio, assim destaca-se a
importancia de analisar a viabilidade de qualquer tipo de investimento. Seja ele para
iniciar um novo negocio, ou ser acionista de uma empresa, ou até mesmo investir na
propria empresa.

Para fazer saber se investir € viavel ou ndo se usa a analise de viabilidade
financeira, ela engloba varios calculos feitos a partir de dados financeiros da
empresa que ajudam na tomada de decisao.

De acordo com Reis (apud IETEC, 2013):

As decisbes de investimento tém o objetivo de gerar resultados positivos
aos proprietarios de recurso em longo prazo. Os processos de analise de
investimento consideram desembolsos e entradas de recursos ao longo do
tempo, que geram um fluxo de caixa, que é analisado utilizando-se as
teorias do valor do dinheiro no tempo e da teoria dos juros. (IETEC, 2013, p.
3)

Basicamente o que se precisa saber é, quanto tempo esse dinheiro vai

demorar para retornar ao investidor, e em que quantia ele ira retornar, claro que
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esses calculos nunca sdo exatos, pois a economia € instavel, de acordo com
REILLY (2008):

O investimento periodicamente gera fluxos de caixa para o investidor na
forma de juros, dividendos, ou aluguel. Dentre os exemplos que geram
rendimentos estado: os certificados de depdsito bancario (CDs), os titulos de
renda fixa, as agdes com pagamento de dividendos e alguns investimentos
em imoveis. (REILLY, 2008, p.19).

Existem varias areas para se investir e varios tipos de investimento, como em
empresas, ou em reformas, ou projeto de melhorias.

Uma das formas de analisar a viabilidade de um investimento para ajudar na
tomada de deciséo € a taxa de desconto, por meio dela podemos calcular o VPL e a
TIR. CASAROTTO FILHO (2010) cita que:

A taxa de desconto € a taxa utilizada para descontar um fluxo de caixa e
calcular seu VPL. Ou entéo, é a taxa utilizada para comparar a TIR....A taxa
de desconto dependera de alguns fatores dentre os quais, 0 prazo do
investimento, o risco envolvido e, o interessado no calculo.” (CASAROTTO
FILHO, 2010, p. 261).

O VPL tem como objetivo trazer para a data zero todos os fluxos de caixa de
um investimento, e adicionar ao valor do investimento inicial. A taxa de desconto
usada é taxa minima de atratividade (TMA). A TMA é definida pelo investidor, por
exemplo, um investidor deseja ter um retorno de 10% do valor investido. Essa é a
TMA que uma empresa precisar ter para que ele realize o investimento.

De acordo com Casarotto Filho (2010, p. 263), “uma grande aversao ao risco,
por parte do investidor, pode implicar em ele querer uma taxa muito elevada para
retirar seu dinheiro da TMA e aplicar num projeto sujeito a risco. E como se ele
tivesse seu Beta pessoal.”

Pode-se entender que quanto mais alta a taxa de atratividade mais ariscado é
o investimento, muitas vezes € melhor investir em algo seguro que tenha uma TMA
menor, nesse caso o risco de perder dinheiro € muito menor.

No caso da Auto Elétrica Balbinot o investimento € no seu préprio negocio,
com o objetivo de obter melhorias que gerem mais rendimento a empresa em um
determinado periodo. Tendo em maos todos os orgamentos de gasto com o possivel
investimento, e os dados financeiros da empresa pode-se analisar o tempo de

retorno do investimento.
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A tabela 15, apresenta os dados de retorno de investimento da proposta de

melhoria para a empresa Auto Elétrica Balbinot.

Tabela 14 - Retorno de Investimento (apds as melhorias)
RETORNO DE INVESTIMENTO (MELHORIAS)

MES | CUSTO VAR. | CUSTO FIXO |CUSTO TOTAL | REC. TOTAL | LUC. MELHOR.| LUC. ATUAL [SALDO DO INV.
0 -R$  120.634,87
1 R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 | R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 [-R$  114.542,58
2 R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 | R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 [-R$  108.450,29
3 R$ 26.518,80 | R 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 | R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 [-R$  102.358,00
4 R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 | R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 |-R$ 96.265,71
5 R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 | R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 |-R$ 90.173,42
6 R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 | R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 [-R$ 84.081,13
7 R$ 26.518,80 | R 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 [ R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 |-R$ 77.988,84
8 R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 | R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 |-R$ 71.896,55
9 R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 | R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 |-R$ 65.804,26
10 | R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 [ R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 |-R$ 59.711,91
11 | R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 [ R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 [-R$ 53.619,68
12 | R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 | R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 |-R$  47.527,39
13 [ R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 | R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 |-R$  41.435,10
14 [R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 | R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 |-R$ 35.342,81
15 [ R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 | R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 |-R$ 29.250,52
16 [ R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 | R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 |-R$ 23.158,23
17 | R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 | R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 |-R$ 17.065,94
18 | R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 | R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 |-R$ 10.973,65
19 [R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 | R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 |-R$ 4.881,36
20 | R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$ 80.769,20 | R$ 38.107,60 | R$ 32.015,31 [ R$ 1.210,93

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Grafico 16 - Retorno de Investimento (apds as melhorias)

RETORNO DE INVESTIMENTOS
(MELHORIAS)

R$20.000,00
R$-

-R$20.000,00
-R$40.000,00
-R$60.000,00
-R$80.000,00
-R$100.000,00
-R$120.000,00
-R$140.000,00

11111111 1011121314151617181'92_021

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

A tabela 15 e o grafico 16 apresentam o valor necessario para realizar as

propostas de melhorias citadas, sendo o valor correspondente a 120.634.87 (cento e

vinte mil, seiscentos e trinta e quatro reais e oitenta e sete centavos). Sendo que,
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apoés as melhorias a empresa passara a ter um lucro liquido de R$6.092,29 (seis mil
e noventa e dois reais e vinte e nove centavos) superior ao lucro atual.

Como o valor do investimento é alto, o retorno de investimento € a longo
prazo. Serdo necessarios 20 meses para a empresa quitar os investimentos. Apesar
da demora para o recebimento, a possibilidade de um lucro maior e mais garantido

faz com que o investimento com retorno a longo prazo seja 6timo negdcio para a

empresa.
Tabela 15 - Retorno de Investimento (atual)
RETORNO DE INVESTIMENTO (ATUAL)
MES | CUSTO VAR. | CUSTO FIXO [CUSTO TOTAL| REC. TOTAL | LUC. ATUAL |SALDO DO INV.
0 -R$  120.634,87
1 R$ 22.304,00 | R$ 13.836,75 | R$ 36.140,75 | R$ 67.307,50 | R$ 32.015,31 |-R$  88.619,56
2 R$ 22.304,00 | R$ 13.836,75 | R$ 36.140,75 | R$ 67.307,50 | R$ 32.015,31 |-R$  56.604,25
3 | R$ 22.304,00 | R$ 13.836,75 | R$ 36.140,75 | R$ 67.307,50 | R$ 32.015,31 |-R$  24.588,94
4 R$ 22.304,00 | R$ 13.836,75 | R$ 36.140,75 | R$ 67.307,50 | R$ 32.015,31 | R$ 7.426,37

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Grafico 17 - Retorno de Investimento (atual)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

A tabela 16 demonstra o prazo de retorno dos investimentos com o lucro
atual. Assim sendo, caso as vendas e o lucro liquido da empresa mantam-se
semelhantes ao atual e tendo que utilizar todo o lucro obtido durante o0 més para

quitar o investimento, a mesma conseguira quitar tudo em apenas 4 (quatro) meses,
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desta forma, sem sobrar quaisquer valores para a aquisicdo de produtos e/ou
equipamentos que podem ser necessarios.

Desta forma, vé-se que € viavel o investimento da empresa, pois a mesma
tem um resultado operacional alto e, desta forma, tem condigbes de quitar com a
divida rapidamente. O resultado operacional da empresa mede exatamente a
viabilidade desse investimento, ele apresenta que consegue de fato, retornar para a

empresa.

4.10.6 Indicadores de desempenho, ponto de equilibrio, nivel de liquidez e

rentabilidade das vendas.

Indicador de desempenho € uma ferramenta muito Util para empresarios
megam de maneira eficaz os resultados obtidos no decorrer de um certo periodo do
produto dentro da empresa conseguindo visar se 0 mesmo esta gerando lucro ou
prejuizo para a empresa o que ajuda muito na saude financeira e operacional da
mesma.

Para que uma empresa tenha um controle minucioso de suas financas é
essencial que ela tenha um bom entendimento sobre seus indicadores de
desempenho, pois com o dominio desses indicadores o empresario tera total
controle sobre sua empresa desde saber o desempenho de seus colaboradores,
qualidade de seus produtos, situagdo de suas vendas até se a empresa esta
gerando lucros.

Segundo Assaf Neto e Lima (2014, p.128), “O ponto de equilibrio da empresa
€ o volume de vendas no qual o seu custo e despesa operacional total, isto é, a
soma dos seus custos e despesas operacionais fixos e variaveis, se iguala a receita
de vendas”.

A empresa nao tem um controle de ponto de equilibrio para saber em quantos
dias s&o necessarios trabalhar para conseguir quitar seus custos. Diante disto, os
académicos realizaram a apuracao dos dados para se chegar ao ponto de equilibrio
mensal e saber qual a atual situacdo que a empresa se encontra.

Abaixo encontra-se a tabela e o grafico correspondente ao ponto de equilibrio

mensal da empresa Auto Elétrica Balbinot.
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PONTO DE EQUILIBRIO MENSAL (ATUAL)

CUSTO TOTAL | RECEITA TOTAL | LUCRO TOTAL

ORDEM | QTD | CUSTO VAR. | CUSTO FIXO o o IR
0 R$ 13.836,75 | R$  13.836,75 R$ 13.836,75
1 17 |R$ 929,33 | R$ 13.836,75 | R$  14.766,08 | R$ 2.804,48 [-R$  11.961,60
2 34 |R$ 1.858,66 | R$ 13.836,75 | R$ 15.69541 | R$ 5.608,96 -R$  10.086,45
3 51 |R$ 2.787,99 | R$ 13.836,75 | R$  16.624,74 | R$ 8.413,44 [-R$  8.211,30
4 68 |R$ 3.717,32 | R} 13.836,75 | R$ 17.554,07 |R$  11.217,92|-R$  6.336,15
5 85 | R$ 4.646,65 | R$ 13.836,75 | R$ 18.483,40 |[R$  14.022,40 |-R$  4.461,00
6 102 | R$ 5.575,98 | R$ 13.836,75 | R$ 19.412,73 [R$ _ 16.826,88 |-R$  2.585,85
7 119 [R$  6.505,31 | R 13.836,75 | R$  20.342,06 | R$  19.631,36 |-R$ 710,70
8 136 | R$ 7.434,64 |R$ 13.836,75 |R$ 21.271,39 [R$ 2243584 |[R$  1.164,45
9 153 | R$ 8.363,97 | RS 13.836,75 | R$ 22.200,72 | R$  25.240,32 | R$ _ 3.039,60
10 170 |R$ 9.293,30 | R$ 13.836,75 | R$  23.130,05 | R$  28.044,80 |R$  4.914,75
11 187 | R$ 10.222,63 | R$ 13.836,75 | R$  24.059,38 [ R$  30.849,28 [R$ _ 6.789,90
12 204 |R$ 11.151,96 | R$ 13.836,75 | R$ 24.988,71 |R$  33.653,76 | RS  8.665,05
13 221 |R$ 12.081,29 |R$ 13.836,75 | R$ 25.918,04 |R$  36.458,24 | RS 10.540,20
14 238 |R$ 13.010,62 | R 13.836,75 | R 26.847,37 | R$  39.262,72 | R$  12.415,35
15 255 | R$ 13.939,95 | R$ 13.836,75 | R$ 27.776,70 |R$  42.067,20 | R$  14.290,50
16 272 |R$ 14.869,28 | R$ 13.836,75 | R$  28.706,03 | R$  44.871,68 | RS 16.165,65
17 289 |R$ 15.798,61 | R$ 13.836,75 | R$ 29.63536 | R$  47.676,16 | R$  18.040,80
18 306 |R$ 16.727,94 | R$ 13.836,75 | R$ 30.564,69 | R$  50.480,64 | RS  19.915,95
19 323 |R$ 17.657,27 | R$ 13.836,75 | R$  31.494,02 |R$  53.28512 | R$  21.791,10
20 340 |R$ 18.586,60 | R$ 13.836,75 | RS 32.423,35 |R$  56.089,60 | R$  23.666,25
21 357 |R$ 19.51593 | R$ 13.836,75 | R$ 33.352,68 | R$  58.894,08 | R$  25.541,40
22 374 | R$ 20.44526 | R$ 13.836,75 | R$  34.282,01 |R$  61.698,56 | RS  27.416,55
23 391 |R$ 21.374,59 [R$ 13.836,75 | RS 35.211,34 |[R$  64.503,04 [R$  29.291,70
24 408 |R$ 22.303,92 | R$ 13.836,75 | R$  36.140,67 | R$  67.307,52 | R 31.166,85
TOTAL | 408 |R$ 22.303,92 [R$ 13.836,75 | R$ 36.140,67 |R$  67.307,50 | R$  31.166,85

PONTO DE EQUILIBRIO MENSAL (ATUAL)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Grafico 18 - Ponto de Equilibrio mensal (atual)
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Diante da tabela 17 e do grafico 18, verifica-se que de acordo com o cenario
atual da empresa, a mesma apresenta um ponto de equilibrio moderado, sendo que
0 mesmo ocorre no 8° (oitavo) dia do més.

Assim sendo, a empresa precisa obter o faturamento minimo de R$13.836,75
e vender em média 136 (cento e trinta e seis) produtos e/ou servigos para poder
quitar seus custos e n&o incorrer em prejuizo.

Diante disto, com a obten¢ao dos dados foi realizado o ponto de equilibrio

anual, o qual esta explanado na tabela e grafico a seguir dispostos.

Tabela 17 - Ponto de equilibrio anual (atual)

PONTO DE EQUILIBRIO ANUAL (ATUAL)
CUSTO TOTAL |[RECEITA TOTAL

CUSTO VAR. | CUSTO FIXO 1) (RT)
R$ 166.041,00 | R$ 188.345,00 | R$  67.307,50
R$ 166.041,00 | R$ 210.649,00 | R$ 134.615,00
R$ 166.041,00 | R$ 232.953,00 | R$  201.922,50
R$ 166.041,00 | R$ 255.257,00 | R$

LUCRO TOTAL
(LT = RT -CT)
-R$ 121.037,50
-R$  76.034,00
-R$  31.030,50
269.230,00 [R$  13.973,00

ORDEM | QTD

416 | RS
832 [R$
1248 [ R$
1664 | R$

22.304,00
44.608,00
66.912,00
89.216,00

2080

R$ 111.520,00

R$ 166.041,00

R$ 277.561,00

R$

336.537,50

R$ 58.976,50

2496

R$ 133.824,00

R$ 166.041,00

R$ 299.865,00

R$

403.845,00

R$ 103.980,00

2912

R$ 156.128,00

R$ 166.041,00

R$ 322.169,00

R$

471.152,50

R$ 148.983,50

3328

R$ 178.432,00

R$ 166.041,00

R$ 344.473,00

R$

538.460,00

R$ 193.987,00

3744

R$ 200.736,00

R$ 166.041,00

R$ 366.777,00

R$

605.767,50

R$ 238.990,50

4160

R$ 223.040,00

R$ 166.041,00

R$ 389.081,00

R$

673.075,00

R$ 283.994,00

4576

R$ 245.344,00

R$ 166.041,00

R$ 411.385,00

R$

740.382,50

R$ 328.997,50

Slalale|e(~N|o|jo|s|w|nf=-

4992

R$ 267.648,00

R$ 166.041,00

R$ 433.689,00

R$

807.690,00

R$ 374.001,00

TOTAL

4992

R$ 267.648,00

R$ 166.041,00

R$ 433.689,00

R$

807.690,00

R$ 374.001,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Grafico 19 - Ponto de equilibrio anual (atual)
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Assim como no ponto de equilibro mensal, o atual também se encontra
moderado, visto que ele ocorre no 4° (quarto) més do ano. Desta forma, vé-se que a
empresa esta solida no mercado atual, porém, mesmo assim podera melhorar as
suas estruturas fisicas para posteriormente e a longo prazo, aumentar o seu
faturamento.

Em seguida, apos a coleta de todos os dados necessarios e juntamente com
as projecdes de vendas em 20% de aumento, abaixo estd demonstrado o ponto de

equilibrio mensal e anual da Auto Elétrica Balbinot.

Tabela 18 - Ponto de Equilibrio mensal (apds as melhorias)

PONTO DE EQUILIBRIO MENSAL (MELHORIAS)
ORDEM | QTD | cUsSTO VAR. | cusTO FIxo CUSTO TOTAL |RECEITA TOTAL| LUCRO TOTAL

(CT) (RT) (LT = RT -CT)
0 R$ 16.236,28 | R$  16.236,28 R$  16.236,28
1 21 |R$ 1.104,95 | R$ 16.236,28 | R$ 17.341,23 | R$  3.365,38 |-R$  13.975,85
2 42 |R$ 2.209,90 | R$ 16.236,28 | R$ 18.446,18 | R$  6.730,76 |-R$ _ 11.715,42
3 63 |R$ 3.314,85 | R$ 16.236,28 | R$ 19.551,13 [R$  10.096,14 |-R$ 9.454,99
4 84 |R$ 4.419,80 | R$ 16.236,28 | R$ 20.656,08 | R$  13.461,52 |-R$ 7.194,56
5 105 |R$ 5.524,75 | R$ 16.236,28 | R$ 21.761,03 | R$  16.826,90 |-R$ 4.934,13
6 126 |R$ 6.629,70 | R$ 16.236,28 | R$ 22.865,98 | R$  20.192,28 |-R$ 2.673,70
7 147 |R$ 7.734,65 | R$ 16.236,28 | R$ 23.970,93 | R$  23.557,66 |-R$ 413,27
8 168 | R$ 8.839,60 | R$ 16.236,28 | R$ 25.075,88 | R$  26.923,04 | R$ 1.847,16
9 189 |R$ 9.944,55 | R$ 16.236,28 | R$ 26.180,83 | R$  30.288,42 | R$ 4.107,59
10 210 | R$ 11.049,50 | R$ 16.236,28 | R$ 27.285,78 | R} _ 33.653,80 | RS 6.368,02
11 231 |R$ 12.154,45 | R$ 16.236,28 | R$ 28.390,73 | R$  37.019,18 | R$ 8.628,45

12 252 | R$ 13.259,40 | R$ 16.236,28 | R$ 29.495,68 | R$  40.384,56 | R$ 10.888,88
13 273 | R$ 14.364,35 | R$ 16.236,28 | R$ 30.600,63 | R$  43.749,94 | R$ 13.149,31
14 294 | R$ 15.469,30 | R$ 16.236,28 | R$ 31.705,58 | R$  47.115,32 | R$ 15.409,74
15 315 | R$ 16.574,25 | R$ 16.236,28 | R$ 32.810,53 | R$  50.480,70 | R$ 17.670,17
16 336 | R$ 17.679,20 | R$ 16.236,28 | R$ 33.91548 | R$  53.846,08 | R$ 19.930,60
17 357 | R$ 18.784,15 | R$ 16.236,28 | R$ 35.020,43 | R$  57.211,46 | R$ 22.191,03
18 378 | R$ 19.889,10 | R$ 16.236,28 | R$ 36.125,38 | R$  60.576,84 | R$ 24.451,46
19 399 | R$ 20.994,05 | R$ 16.236,28 | R$ 37.230,33 | R$  63.942,22 | R$ 26.711,89
20 420 | R$ 22.099,00 | R$ 16.236,28 | R$ 38.335,28 | R§  67.307,60 | R$ 28.972,32
21 441 | R$ 23.203,95 | R$ 16.236,28 | R$ 39.440,23 | R$  70.672,98 | R$ 31.232,75
22 462 | R$ 24.308,90 [ R$ 16.236,28 | R$ 40.545,18 | R$  74.038,36 | R$ 33.493,18
23 483 | R$ 25.413,85 | R$ 16.236,28 | R$ 41.650,13 | R$  77.403,74 | R$ 35.753,61
24 504 | R$ 26.518,80 | R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$  80.769,12 | R$ 38.014,04
TOTAL | 504 | R$ 26.518,80 [ R$ 16.236,28 | R$ 42.755,08 | R$  80.769,20 | R$ 38.107,60

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)
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Apos a implementacdo das melhorias, como apresentado na tabela 18 e no

grafico 19, a empresa continuara tendo seu ponto de equilibrio no 8° (oitavo) dia do

més, o que corresponde a 33,34% dos dias trabalhados. Sendo que, foram

calculados 24 (vinte e quatro) dias no més, visto que foram descontados dos 30

(trinta) dias os domingos e sabados a tarde.

Apos andlise do ponto de equilibrio verificou-se que para atingir o mesmo, é

necessario que a empresa venda 144 (cento e quarenta e quatro) itens, para pagar

seus custos, e sucessivamente obter lucros apés o 8° (oitavo) dia.

Tabela 19 - Ponto de equilibrio anual (apds as melhorias)

PONTO DE EQUILIBRIO ANUAL (MELHORIAS)

CUSTO TOTAL |RECEITA TOTAL| LUCRO TOTAL
ORDEM | QTD | CUSTO VAR. | CUSTO FIXO o e e
1 416 | R$ 26.518,80 | R$194.835,36 | R$ 221.354,16 | R$  80.769,20 [-R$  140.584,96
2 832 | R$ 53.037,60 | R$194.835,36 | R$ 247.872,96 | R$ 161.538,40 |-R$  86.334,56
3 1248 | R$ 79.556,40 | R$194.835,36 | R$ 274.391,76 | R$ 242.307,60 |-R$  32.084,16
4 1664 | R$106.075,20 | R$194.835,36 | R$  300.910,56 | R$ 323.076,80 | R$  22.166,24
5 2080 | R$132.594,00 | R$194.835,36 | R$ 327.429,36 | R$ 403.846,00 | R$  76.416,64
6 2496 | R$159.112,80 | R$194.835,36 | RS  353.948,16 | R$ 484.615,20 | R$  130.667,04
7 2912 | R$185.631,60 | R$194.835,36 | RS  380.466,96 | R$ 565.384,40 | R$  184.917,44
8 3328 | R$212.150,40 | R$194.835,36 | R$ 406.985,76 | R$ 646.153,60 | R$  239.167,84
9 3744 | R$238.669,20 | R$194.835,36 | R$ 433.504,56 | R$ 726.922,80 | R$  293.418,24
10 | 4160 [ R$265.188,00 | R$194.835,36 | R$  460.023,36 | R$  807.692,00 | R$  347.668,64
11 4576 | R$291.706,80 | R$194.835,36 | R$ 486.542,16 | R$ 888.461,20 | R$  401.919,04
12 | 4992 [ R$318.225,60 | R$194.835,36 | R$ 513.060,96 | R$ 969.230,40 [ R$  456.169,44
TOTAL | 4992 | R$318.225,60 | R$194.835,36 | RS 513.060,96 | RS  969.230,40 [ R$  456.169,44
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Grafico 21 - Ponto de equilibrio anual (ap6s as melhorias)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Como apresentado na tabela 20 e no grafico 21, a empresa continuara tendo
seu ponto de equilibrio no 4° (quarto) dia do més, o que corresponde a 33,34% dos
dias trabalhados.

Apos analise do ponto de equilibrio verificou-se que para atingir o mesmo, é
necessario que a empresa venda 2016 (dois mil e dezesseis) itens, para pagar seus
custos, e sucessivamente obter lucros apos o 4° (quarto) dia.

Desta forma, é imprescindivel que os gestores da empresa conhegam e
figuem atentos ao nivel de endividamento da sua empresa, isso porqué poderao
elaborar estratégias, visto que quanto maior o nivel de endividamento, pior é o
resultado da empresa.

Ap6s a anadlise dos dados da Auto Elétrica Balbinot, percebe-se que a
empresa nao possui investimentos externos atualmente, desta forma, a mesma nao
possui nem um tipo de endividamento.

Diferentemente do nivel de endividamento, os indices de liquidez demonstram
a situacao financeira da empresa, ou seja, a capacidade de pagamento diante de
suas obrigagdes. De acordo com Zanluca (2018) pode-se analisar 5 (cinco) tipos de

niveis de endividamento:
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o Nivel de Liquidez: Os indices de liquidez avaliam a capacidade de
pagamento da empresa frente a suas obrigagdes. Sendo de grande importancia para
a administrac&o da continuidade da empresa, as variagdes destes indices devem ser
motivos de estudos para os gestores.

o Liquidez Corrente: Sua fungao € principalmente verificar a capacidade
da empresa em cumprir com suas obrigagées no curto prazo, ou seja, dentro do
periodo de no maximo um ano.

o Liquidez Seca: Semelhante a liquidez corrente porem ela separa o
ativo circulante do valor do estoque e avalia a saude financeira das empresas.

o Liquidez Imediata: Ele representa para a empresa os valores imediatos
como o caixa da empresa, investimento de curto prazo, lida geralmente com
emergéncias financeiras auxilia a empresa a trabalhar com incertezas do mercado.

o Liquidez Geral: Tem como funcdo auxiliar em decisbes para
financiamentos ou negdcios do género por lidar com previsdes de meédio e longo
prazo da empresa, pois 0 mesmo esta sempre ligado as de mais liquidez.

Assim como abordado no nivel de endividamento, a empresa nao possui
nenhum tipo de investimento, sendo assim, o nivel de liquidez da empresa é
favoravel, permitindo a mesma arcar com suas obrigagdes e ainda gerar uma
margem de lucro.

Segundo GILLES (2014) o indice de rentabilidade se baseia no lucro liquido e
tem seu resultado em valor percentual, ele serve para medir o retorno que um
investimento pode proporcionar ao negocio.

A rentabilidade tem uma ligagdo com a capacidade de investimento que uma
empresa tem em relagdo ao seu estoque para gerar lucro. Vender muito nem
sempre significa que esta sendo rentavel para a empresa, em muitas situagdes, as
empresas estdo vendendo um produto por certo valor e fazem uma promogao
baixando o preg¢o cobrado pelo mesmo sem nem uma intencéo de limpa de estoque
ou algo do tipo isso tem como consequéncia a diminuicdo na rentabilidade da
empresa.

Diante disto observa-se que a empresa Auto Elétrica Balbinot passara a ter
uma rentabilidade aproximada de 47,18% com a implantacdo das melhorias
propostas, sendo que atualmente a empresa esta obtendo uma rentabilidade
47,57%. Porém, a longo prazo, apos obter o retorno de investimento, a empresa
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passara a ter 20% a mais de faturamento sobre as vendas de produtos e servigos.
47,18

Neste caso, percebe-se que com a implantagcdo das melhorias na empresa,
estas proporcionariam resultados positivos, pois a empresa passara a ter uma
lucratividade aproximada de 20% a mais do que esta obtendo atualmente. Porém,
para isso acontecer serdo necessarios investimentos com treinamentos, tecnologia,
novidades, além de canais de divulgacao eficazes para reter clientes. Sendo que,
para isso acontecer toda a equipe deve estar envolvida e ciente dos possiveis

resultados.



193

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como principal objetivo analisar a estrutura
organizacional da empresa Auto Elétrica Balbinot, iniciando com estudos
bibliograficos e partindo para fatores internos da empresa e pesquisa de campo.

Apos ter concluido uma visita na empresa foi realizada a analise detalhada de
dados, levantou-se varios fatores, como os pontos fortes e fracos da empresa,
sugestdes de possiveis melhorias, com foco na melhoria do ambiente organizacional
e funcional do estoque e do escritério da empresa. Sendo que varias outras
sugestdes de mudancas se fizeram presente no mesmo trabalho.

Para tanto, € necessario pensar em como usar os recursos disponiveis para
produzir mais, seja em funcionarios, treinamentos, infraestrutura ou tecnologia.
Neste contexto, é fato que cada vez mais as auto elétricas precisam estar inovando,
principalmente porque as pesquisas indicam que as tendéncias para o setor
automotivo para a proxima década sdo bem diferente daquelas que é vivenciado
hoje.

Desta forma, foi proposto para a empresa um modelo de missao, visao e
valores com base no que os sécios e colaboradores da mesma prezam em seu dia a
dia de trabalho.

Na area do marketing foi criado um método de fidelizagdo, com a mudanca no
layout da empresa, desenvolvimento de um aplicativo e a¢des de marketing, sendo
que estas sdo 6timas ferramentas de retencdo de clientes, para sucessivamente
obter retorno financeiro, além de efetuar a aproximacgao do cliente com a empresa.

Por fim, foram apresentados os investimentos necessarios para a realizacao
das melhorias, com analises de ponto de equilibrio, retorno do investimento, e
demais analises de viabilidade econémico-financeiras, para que possa auxiliar os
socios na tomada de decisao e a classe académica em pesquisas futuras.

Portando, tudo que foi sugerido durante o trabalho tem como objetivo, trazer
mais agilidade e organizagédo no dia-a-dia, buscando novos clientes e a fidelizagéo

dos existentes, tendo como consequéncia o aumento do faturamento e dos lucros.
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APENDICE 1

PESQUISA DE SATISFACAO

1 - Qual é a sua cidade?

Sao Miguel do Oeste
Bandeirante
Guaraciaba
Descanso

Outro(a)

2 Qual o seu género?

Feminino

Masculino

3 Qual a sua idade?

18 a 25 anos
26 a 35 anos
36 a 45 anos
46 a 55 anos

56 ou mais.

4 Qual a forma de pagamento vocé costuma utilizar no comércio em geral?
A vista (dinheiro)

A prazo (boleto)

Cartéo de crédito

Cartao de débito

Cheque

Outro(s)
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5 Vocé ja realizou servigco na empresa Auto Elétrica Balbinot?

1 vez

2 vezes
3 vezes
4 vezes
S5ou+

N3&o realizou.

6 Quais as caracteristicas que mais Ihe agradaram em nossa empresa?

Qualidade no servigo

Agilidade no servigo

Pro atividade dos colaboradores
Limpeza e organizagéo

Outro(s)

7 Qual a probabilidade de indicar nosso produto (ou servigo) a outra pessoa?

Baixa
Média
Alta

8 Qual o grau de disponibilidade e prontidao dos funcionarios no atendimento

das demandas?

Insatisfatorio
Satisfatorio
Bom

Otimo

9 Horario de funcionamento é conveniente?

Nao

Se néo, qual sua sugestao de horario para funcionamento?
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10 Os funcionarios estavam limpos e vestidos adequadamente para atendé-lo?

11 As instalagdes fisicas da empresa, sao visualmente atrativas?

12 Vocé se sentira seguro em realizar outro servigo conosco?
Sim
Nao

Talvez

13 Os equipamentos e materiais de servigco auxiliaram na resolugéo do

problema?

Nao

14 Em tendo uma sala de espera, quais os itens vocé considera importantes?
Televisor

Café

Chimarrao

Frigobar

Jornal / revista



ANEXO A - CARTAO CNPJ

REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL
CADASTRO NACIONAL DA PESSOA JURIDICA
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MUMERC DE INSCRICAD OATA DE ABERTURA
T2.203.250/0001-30 COMPROVANTE Dg;gg%?g;ﬂ_g E DE SITUACAO 03051993
MATRIZ
NOME EMPRESARIAL
AUTO ELETRICA BALBINOT LTDA
TITULO DO ESTABELECIMENTO (NOME DE FANTASIA PORTE
AUTO ELETRICA BALBINOT EPP
CODIG0 E DESCRICAD DA ATIVIDADE ECONOMICA PRINCIPAL |
CODIE0 E DESCRICAD DAS ATIVIDADES ECONOMICAS SECUNDARIAS
45.20-0-03 - Servigos de manutengio e reparagdo elétrica de veiculos automotores
CODIE0 E DESCRICAD DA NATUREZA JURIDICA
206-2 - Sociedade Empresaria Limitada
LOGRADOURD NUMERC COMPLEMENTO
R OlAPOC 905 GALPAD
CEF BAIRROMISTRITO IUNICIFID UF
89.900-000 AGOSTINI SAO MIGUEL DO OESTE SC
ENDERECO ELETRONICO TELEFONE

| ENTE FEDERATIVO RESPONSAVEL (EFR) |
Fkkkd
SITUAGAD CADASTRAL DATA DA SITUACAD CADASTRAL
ATIVA 02/04/2005

OTIVO DE SITUACAD CADASTR

SITUAGRD ESFEC 0 ESPECIAL

T kkRRE

DATA D SIMUACT
EREIEREE
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ANEXO B — CONTRATO SOCIAL AUTO ELETRICA BALBINOT



2° ALTERAGAD CONTRATUAL DA SOCIEDADE |
AUTO ELETRICA BALBINOT LTDA - ME

JOSE ANTONIO BALBINOT, brasilairo, casado com ragime de comunh&o universal de
bens, natural de 530 Migued do Deste, SC. nascido em 140011955, comeciante, CPF
n® 218.198.019-87. ceduls de idenbdads, 1R 462 845, egpedids pala 551-5C,
resadenle @ domiclads na Rua Laurs Greefl, 328, Bairo Estrela, em Sho Maguel do
Oaste. 5C, CEP 89.500-000.

DIODENE FELIZ BALBINOT, brazideiro, casado com comunhéo universal de bens,
natural de 530 Miguel do Oeste, 5C nascido em 07TA0M064, comercianbe, CPF n®
526.010.805-48, céduls de entidade n® 1WR 1418226 agpedida pela 551-5C,
regidente & domiciliado na Rua Anscleto Agoatini, 8/n, Baimo Agostini em 580 Migus!
do Oesie, SC, CEP 89.900-000, nicos sOcos da sockiade Bmitada que gira sob
nome empresarial AUTO ELETRICA BALBINOT LTDA - ME, com =ede na Rua
Diapoc, 905, Baifta Agasting em S30 Miguel do Oesle, 30 CEP BO.SO0-000, regqistnmdas
na Junta Comarcial de Santa Catasina, em 12/04/1993, sob o NIRE n® 42201687890, &
CHNPJ n* T2.203 250/0001-30, resclvern, alterar e comsolidar seu contrato social,
mediante as seguintes clausulas:

1%, Allerar o capital social da empresa que & de RS 10.000,00dez mil reals) com
8 presente alteracis comralual passard a RS 50.000,00(cinguents mil reais) com a
incorporacss em seu capitsl social parie de lucrcs Bcwmulados no wvalor da RS
AQ.000, O cpearenta il reals) nlegralizados em moeda corrente de pals neste ain,
ficando distribufdo da seguinte forma entre os s&cios:

JOSE ANTONIO BALBINGT com 25000 guotas no valor de RS 25.000.000wme &
cinco mil reais)
DNDODENE FELIZ BALBINOT com 25000 quotas no valor de RS 25 000.000wine e
cinco mil reais).

2% Admitir na socedass a Sra. EDILELA CARLA BALBINOT, brasiairs, soflalra,
natural da 530 Migusl do Qeste, 5C, nascida em 06M0NSET, comercianta, CPF n°
063 321.4459-38, cédula de identidade n® 4.391 514 expedids pela SESP-5C, reaidants
& domiciliado na Rua Lauwro Greefl, 326, Bairro Estrela, em 350 Miguel do Oeste, 20,
B9 800-000. gue adquire 2.500 quodas no valor de 2.500,00{dais mal & gquinhentos meais)
do sbcio remanescents JOSE ANTOMIO BALBINOT, servindo o presante instrumento
como recbo de quitagao plena e imevogivel aos compradores @ a socladade.

Parigrafo Unico: O Capital Social de 50.000 quotas no valor nominal de RS
1,00 {um real) cada uma, fotalizando o valor de R$ 50.000,00(cinquenia mil reals)
totalments subscritc @ mtegralizado am moeda cormente 9o pais no alo de sua
constituigio & alteragdo, ficando distribuldo na seguinte forma entre os sdcios:

JOSE ANTONIO BALBINOT. com 22 500 quatas no valor de RE 22 500,00(vinte e dois
mil & guinhantos reais).

DIDDEME FELIZ BALBINOT, com 25000 guotas no walor de RE 25.000 00(winte e
cinco mil ragis),

EDILEIA CARLA BALBINOT com 2 500 quotes no valor de RE 2.500,00(dois mil &
quinhanios reais).

3. Allerar a administraciio da socsedade, gque com a presente alteracio
contratual caberd aos stcks EDILEIA CARLA BALBINOT e DIODENE FELIZ
BALBINOT, iscladamente com podenss a alnbuigbes de administrar of negocios
socials, wedado, no entanto, o wso do noms amprasarial em atividades estranhas a0
interesse sockal ou assurmnir obrigagbes seja em faver de qualquer dos guotistas ou de

F ke ¢ B
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berceirns, bem como onerar ou alisnar bens imdvais da sociedage. sern aujarizaglo do
ouiro s6Cao.

4%, Ofs) Adminisirador {es) declara{m), sob as penas da kei, que ndo esia (Go)
impadidos de exercer a admenlsiracio da sociedade, por lei especial, ou em virtude de
condenacho criminal, ou por sa encontrar {em) sob of eleitos deta & pena que vaoe,
ainda que temporariaments, o acesso @ cRrgos poblicos; ou por crime falimentar, de
prevaricasao, peita ou subome, concussdo, peculato, ou confra a economia popular,
conira o sisterna financeiro nacional, contra normas e defesa da concomréncia, contra
as relaghes de consuma, fé pabica, ou & propraedada.

COMNSOLIDACAD CONTRATUAL

1%, A sociedade gira sob o nome empresarial: AUTO ELETRICA BALBINOT
LTDA = ME.

2*, A sociedade tem sua sede na Rua Oiapoc, 905, Bairre Agostini, em Séo
Meguel do Oeste, SC, CEP £8.900-000. '

3, O capilal social da empresa que & de 500000 mil quatas no valor nominal de
R$ 1,00 (um real) cada uma, tolalizando o valor de RE 50000, 00 cinquenta mil reais)
totadments subscrilo @ integralizado em moeda corrente nacional no ato de sua
constituigho e alteragtes a distibuindo da seguinte forma entre os sdcios:
JOSE ANTONIO BALBINGT, com 22,500 quotas no valor de RS 22 500,00(vinle & dois
mil & guinhenios reais),
DIODENE FELIZ BALBINOT, com 25000 quotas no valor de RS 25.000.00(vinte e
cinco mil reais).
EDILEIA CARLA BALBINOT com 2.500 quotas no valor de RS 2.500 00(dois mil &

guinhenios neals).

4% O ohjeto social & de COMERCIO VAREJISTA DE PEGAS E ACESSORIOS
PARA VEICULD AUTOMOTORES E SERVIGOS DE INSTALAGAD, MANUTENGCAD
E REPARACAD DE PECAS E ACESSORIOS PARA VEICULOS AUTOMOTORES,
EXCETO SERVIGOS ASSEMELHADOS A DE PROFISSAD REGULAMENTADA.,

52 & sociedade micou suas atividedes em: 01 de Abrl de 1593 @& séu prazo de
duracio & indeterminado.

6% Az quotes sdo indivisiveis & ndo poderdo ser cedidas ou transfendas a
terceiros sem o consentimanta do outro sdcio, a guem fica assegurado, em igualdade
de condighes a preco, direile de preferéncla para a sua aquisicdo se posias 3 venda,
formalizando, se realizada a cessfo delas, a alleragao contratual partinente.

7. A responsabilidade de cada socio @ réslrita ao valor de suas quotas, mas
todos respondarm solidariamente pela integralizagéo do capital social

8*. A administracho da socledade caberd aos sOcios EDILEIA CARLA
BALBINOT & DIODENE FELIZ BALBINOT, iscladamente, com podenas a alribuigtes
de adminisirar os negdcios sociais, vedado, no entanto, o uso 9o nome emprasarial em
allvidades estranhas ao inferesse social ou assumir obrigagbes seja em favor de
qualguer dos quolistas ou de lerceiros, bem como onarar ou alanar bens imdves da
sociedacs, sem autonzaclo do outro socia

g% Ao término de cede exercicio social, @m 31 de derembro, o sdministredor
prestard contas justficadas de sua administragso, procedendp & elaboracdc do
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ANEXO C — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO Iﬂh'“a
(AUTO ELETRICA BALBINOT LTDA EPF) e

Ewu, Diodene Fealiz Balbinot, abalxs assinadeda), concardo arn participar como
chigts de pesguisa e declaro gue estou suficienternente paclarecido{a) sobre o
objetivo da alividads & os procedimentos metodolégicos que serds aplicados.

Para fanto, expresso @gui meu consentimento espontinec, livre @
esclarecido, possibllitando aos académices da Faculdade Senac de Sao Miguel do
Oeste a realzacdo dos esiudes. Concordo ainda, com @ divulgagio dos dados,
informaches &imagens que possam vir @ ser geradas durania a execucBo dos
trabalhos da pesguisa, desde que se&ja resguardado o sigilo previsto em L,

Sao Miguel do Qeste (SC), 0B de Agosto de 2018,

&=

assinatura do Responsével (DiretoriProprietrio)
Diodene Faliz Balbinot
CPFICHP): 526.01M0.600-49
Telefone: (48) 0-BEIT-B138
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