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RESUMO

Este trabalho académico apresenta o diagndstico de uma empresa de representacao
comercial localizada em Caxias do Sul. A organizagao teve inicio em 2019 e trabalha
com a representacdo de produtos alimenticios para redes de supermercados do Rio
Grande do Sul. O diagnéstico da empresa foi desenvolvido com base em referenciais
tedricos de autores e depoimento dos socios e assim elencado os pontos fortes e
fracos e uma proposta de melhoria para a organizacdo. A proposta do estudo € a
reestruturacao dos processos da empresa para otimizar o tempo dos sécios e assim
alavancar as vendas. Foram utilizados referéncias bibliogréficas e pesquisa qualitativa
com o0s socios da empresa para sugerir acdes a serem realizadas, com base nos
dados da organizacao, e assim atingir o objetivo geral do trabalho.

Palavras-chave: Diagnoéstico. Representacdo comercial. Restruturacdo dos
processos. Vendas. Empresa.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho tem como objetivo abordar e avaliar as areas da empresa
ZNTT Representacdes Comerciais, localizada na cidade de Caxias do Sul, no estado
do Rio Grande do Sul, de forma a identificar os pontos fortes e fracos e propor
melhorias nos principais fatores criticos encontrados nas areas da organizacdo. O
trabalho esta estruturado em treze capitulos que abordam as informacoes
mencionadas anteriormente.

O capitulo dois apresenta a caracterizacdo da empresa com o0s dados
cadastrais, 0s servigos prestados e 0 ambiente externo e interno da organizagdo. A
area administrativa estd descrita no capitulo trés em que sdo relacionados o
planejamento estratégico, objetivo, missédo, visdo e valores da empresa nas suas
operacbes. O capitulo quatro aborda a é&rea comercial da organizagdo com
informagdes dos principais pontos utilizados para realizar as vendas, pesquisa de
mercado, definicdo de marca, decisdo de mix e como € realizado o pds-vendas da
empresa.

O capitulo cinco refere-se a area de operacdes da organizacdo, no qual
apresenta a estrutura que utiliza para atender seus clientes e 0s processos e
ferramentas usados para melhorar a operacdo da empresa. A area financeira esta
mencionada no capitulo seis com informacGes sobre a gestdo de caixa, custos e
formacdo do preco de venda, contabilidade, investimentos e planejamento financeiros
e orcamentario da empresa. No capitulo sete € abordado sobre os recursos humanos
da organizacdo, apresentando como é o modelo de gestdo, a cultura e clima
organizacional, como é realizado os recrutamentos, informagdes sobre a comunicagao
interna, indicadores de recursos humanos e como realizam a gestao de desempenho.

No oitavo capitulo sdo analisados os pontos fortes e fracos, ameacas e
oportunidades. A partir de uma priorizagcdo dos pontos criticos foi desenvolvida e
analisada a matriz SWOT. Através dos dados da matriz, foram identificadas as
principais dificuldades e elaborado uma proposta de reestruturacao da empresa ZNTT
Representacdes Comerciais LTDA.

Para sustentar essa proposta de restruturacdo da organizacdo, no capitulo
nove foi desenvolvido o referencial teérico. Na sequéncia, no capitulo dez foram

apresentadas a metodologia do estudo e a pesquisa realizada.
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No capitulo onze iniciou a apresentacdo do problema e as recomendacgdes
realizadas pelo autor do estudo. As limitagcbes do estudo foram identificadas no
capitulo doze. E por fim, o capitulo treze contempla as consideracdes finais do estudo

realizado sobre a empresa ZNTT Representacfes Comerciais LTDA.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa objeto deste trabalho € a ZNTT Representacbes Comerciais Ltda,
com CNPJ numero 31.983.426/0001-36, a qual possui seu escritorio no bairro Bela

Vista, Avenida Franca 994, apartamento 12, Caxias do Sul.

2.1 HISTORICO

A ZNTT conta com dois sécios que dividem as diversas tarefas do dia a dia,
sendo eles Leonardo Zanotto e Luiz Carlos Zanotto. Para auxilio no atendimento de
seus clientes, contrata mais duas empresas que prestam servico de merchandising
nas principais lojas dos mesmos. A primeira empresa é Toledo Merchandising que
possui oito funcionarios e atende quinze lojas para ZNTT. A maior empresa com razao
social Fullpromo j& possui uma estrutura muito maior contando com vinte e seis
colaboradores trabalhando diretamente com a ZNTT.

A empresa iniciou suas atividades no inicio de 2019, quando Luiz ja se
encontrava aposentado ha dois anos. Seu ultimo emprego durou trinta e cinco anos
na empresa Nestlé, encerrando como gerente regional da mesma. Leonardo havia
recém saido da empresa Nestlé, na qual ficou um tempo de sete meses para ganhar
experiéncia. A oportunidade surgiu devido a experiéncia do Luiz no ramo e da vontade
em trabalhar nesse segmento de Leonardo. Dessa forma, buscaram empresas no
ramo alimenticio que precisavam de representantes para introducao nos principais
clientes da Serra Gaucha.

Assim, surgiu a empresa ZNTT Representacdo Comercial, nome claramente
fazendo alusdo ao sobrenome de ambos “Zanotto”. A principal fungao seria fazer a
intermediacdo entre o fornecedor e grandes mercados da regido, ou seja, realizar a
venda e promocéao dos produtos da empresa representada para os medios e grandes
varejos.

Importante ressaltar que a ZNTT n&o efetua compra de nenhum produto,
apenas faz o intermédio ganhando comissao sobre venda, o restante dos processos
é a empresa representada que realiza. E evidente que faz parte da responsabilidade
da empresa fazer a gestdo dos clientes em relagédo a todas etapas de venda, isto €,
entrega dos produtos no prazo, pagamentos, exposi¢cao dos produtos.
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Com o crescimento constante das vendas foi necessario que 0s sOcios
pensassem em uma estratégia para controlar melhor as mercadorias que chegavam
nos mercados. Como seria impossivel os dois estarem em todas as lojas todos os
dias, surgiu a ideia de contratar as empresas ja mencionadas anteriormente de
promotores de vendas. Fator que alavancou muito as vendas, uma vez que se tornou
mais facil o controle de estoque e assim a efetuar mais vendas e também a melhora
e ganha de espaco nas exposicées no ponto de venda dos produtos.

Seus principais clientes sdo as grandes redes de mercado e assim seu
faturamento € muito dependente do desempenho das vendas para esses. Em 2021
realizou em média vinte e sete milhdes de reais em vendas, assim gerando uma
comiss&o para empresa de mais ou menos trezentos mil reais. E valido ressaltar que
a ZNTT tem contrato de exclusividade com a representada, isto €, ndo pode

representar nenhuma empresa desse mesmo segmento alimenticio.

2.2 SERVICOS

A funcéo da ZNTT basicamente é fazer o intermédio do contato das empresas
alimenticias com os seus clientes, nesse caso podendo ser grandes, médios e
pequenos mercados, distribuidores estratégicos na regido e cozinhas industriais. A
maior tarefa é efetivar a parceria e fazer venda, e assim gerar comissao para empresa,
tendo seu principal produto cortes e processados de frango. Ressaltando que atua na
regido da Serra Gaucha e atende um cliente estratégico em Passo Fundo.

Dessa forma, é responsavel por realizar a venda dos produtos ganhando
comissao proporcionalmente, mas é de sua responsabilidade também representar a
marca em todos 0s outros processos de atendimento ao cliente. Nesse sentido, € de
responsabilidade da mesma realizar diversas fungdes administrativas como verificar
débitos dos clientes, controlar a logistica das mercadorias, organizar e promover 0
pos-venda dos produtos. Resumidamente, € de responsabilidade da ZNTT fazer toda

a gestdo dos clientes que estdo em sua carteira.
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2.3 AMBIENTE EXTERNO

Como toda empresa, a ZNTT também sofre com as influéncias do ambiente
externo. Analisando o microambiente, pode-se ressaltar diversos fatores que estdo
presentes e que precisam ser administrados para manter o progresso da empresa.

Um dos principais clientes da empresa € o Comercial Zaffari de Passo Fundo
gue possui lojas no padréo varejo e no padréo atacarejo, a ultima com bandeira de
Stok Center. Esse cliente possui dez lojas padrao varejo entre as cidades de Passo
Fundo, Marau, Santa Cruz e Porto Alegre e dezenove atacarejo com previsao para
abrir mais cinco lojas até o final do ano distribuidas em todo o Rio Grande do Sul, fator
gue ajuda muito a ZNTT aumentar seu faturamento.

Outro principal cliente é a rede Irmaos Andreazza Ltda que possui trinta e cinco
lojas padré@o varejo na regido da Serra Gaucha e Litoral Norte e duas lojas atacarejo
também na mesma regido. E valido ressaltar que eles precisam ter muito cuidado nos
precos negociados nessas redes, pois a concorréncia entre ambos na regido de
Caxias do Sul é forte e ambos tém conhecimento que a ZNTT é responsavel pelo
atendimento deles.

Tratando da concorréncia é preciso analisar todo contexto envolvido nos
processos da empresa. Sendo a empresa responsavel total pela gestao dos clientes
de sua carteira, sao identificados dois tipos de concorréncia, sendo a disputa entre as
marcas dentro do mesmo mercado e outra a concorréncia entre mercados diferentes
para atrair os consumidores e shoppers para suas lojas.

Quando analisada a concorréncia entre marcas no mesmo mercado, sendo 0s
principais produtos cortes e processados de frango, aqui no Rio Grande do
Sul existem muitas empresas que fazem frente. Pode-se citar as regionais como
Agrosul, Ave Serra e Carrer que possuem vantagem de ter facilidade na logistica e
também por seus custos serem mais agressivos, uma vez que a qualidade é inferior.
E, principalmente, as gigantes empresas JBS com a marca Seara e a BRF com suas
marcas Sadia e Perdigdo, que conseguem manter exceléncia na qualidade dos
produtos, precos competitivos e logistica eficiente.

Na disputa entre mercados diferentes para atrair os consumidores e shoppers
€ preciso analisar cada regido e cliente para considerar 0s potenciais concorrentes
gue de fato podem influenciar e disputar consumidores dentro das lojas. Tratando dos

principais clientes da ZNTT, € necessario analisar os segmentos de mercado varejo e
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atacarejo separadamente. Comecando pelo setor de varejo, o principal concorrente
do Comercial Zaffari € o Zaffari Bourbon de Porto Alegre, apesar da semelhanca no
nome nao sao a mesma empresa e esses tém forte concorréncia, principalmente na
regido de Passo Fundo. Ja o Andreazza por sua forte influéncia na Serra tem sua
estratégia em defender sua localizagcdo e assim acaba por ter diversos fortes
concorrentes, como o Zaffari Bourbon, rede Apolo de Bento Gongalves, lojas filiadas
a rede Multi Mercados de Caxias do Sul e Cooperativa Santa Clara de Carlos
Barbosa.

A concorréncia direta que a empresa ZNTT identifica, sdo todas as outras
empresas de representacfes que atendem as marcas citadas acima. E também as
empresas que atendem os principais concorrentes do Comercial Zaffari e Irmaos
Andreazza nesse segmento.

E vélido ressaltar que a empresa ZNTT esta disposta a representar mais
empresar em outros segmentos alimenticios para atender os seus principais clientes,
iSSo porque possui um bom relacionamento e assim pode facilitar muito a insercéo de
novas empresas nesses clientes. Fator importante, pois identifica-se um movimento
das empresas em contratar vendedores funcionarios e ndo mais representadas.

Analisando o macroambiente, existem diversas variaveis que interferem nos
processos e faturamento da empresa. Fatores politicos de tributagdo quando se vende
produto do Parand para o Rio Grande do Sul pesam muito para decisdo dos
compradores em fechar negécio, uma vez que o para produtos processados de frango
a aliquota ICMs fora do estado chega com 12% enquanto aqui no RS é 18%.

Fatores econdmicos influenciam diretamente no custo de producéo, o que pode
ocasionar alta e queda nos valores rapidamente, principalmente falando de
commodities.

E preciso uma leitura correta diante os cenarios para fazer a venda de volumes
no momento certo para o produto no ponto de venda néo ficar caro e sem travar a
venda.

Segundo o Canal Agro (2022), as commodities agricolas tiveram um aumento
de quase 22% em 2021, por diversos fatores, desde efeito do clima nas producdes e
assim abastecimento escasso até o movimento de alta da inflacdo. Efeito que em 2021
para ZNTT foi a diminuicdo quase pela metade de percentual pago pelas empresas

nas comissodes de venda.
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Outros fatores que podem afetar diretamente a producéo avicultura e assim
alterar os niveis de estoque, consequentemente, influenciar o aumento ou baixa nos
precos sao as politicas mais rigidas quanto ao bem-estar animal. Nesse sentido, pode-
se incluir também como um fator tecnoldgico, isso porque existe a necessidade de
implantar novos sistemas tecnoldgicos para a adequacgéo do bem-estar animal, desde
a criacao até ao abate. Sempre com o objetivo de aprimorar a producdo sem afetar as
guestdes socioambientais.

Segundo Nutricdo e Saude Animal (2022), é preciso atencdo nos protocolos
especificos da avicultura quando fala-se de rotina de manejo, praticas de sanidade e
processamento e comercializagdo do produto final, com o objetivo final de melhora
continua dos processos e reducdo de custos sem prejudicar a producéao.

A tecnologia se tornou uma ferramenta que possibilita aprimorar e facilitar os
processos de producéo e através dela é possivel garantir cada vez mais o bem-estar
dos animais. Segundo Nutricdo e Saude Animal (2022), € por meio da tecnologia que
todas as etapas da cadeia produtiva avicola sdo desenvolvidas e controladas. Desde
criacdo de programas e softwares que auxiliam a automacdo dos processos,
elaboracdo das racfes e principalmente manuseio pré e pés-abate. Possibilitando
assim que o avicultor tenha um maior dominio de todos os fatores que influenciam a

qualidade do produto.

2.4 PARTICIPACAO NO MERCADO

Nas regides de atendimento da empresa, como ja mencionado anteriormente,
existe muita concorréncia e assim a participacdo de mercado precisa ser analisada
em razao do volume de frango consumido.

Segundo o site Asgav (2022), o consumo médio de frango por habitante € de
quarenta e quatro quilos por habitante. Diante da pesquisa do IBGE (2022), o Rio
Grande do Sul tem em média 11.466.630 habitantes, considerando que atendem pelo
menos uma loja em diversas regides do estado, essa quantidade serd usada como
base.

Assim, multiplicando-se a média de consumo por habitantes, pode-se verificar
gue é consumido de frango em média de 504.531.720 quilos de frango no estado,
segundo dados de IBGE (2022) e Asgav (2022) mencionados anteriormente. A

participacdo de mercado desejavel diante esse valor e considerando que a ZNTT tem
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um alcance populacional consideravel, entende-se que a mesma precisa vender 1.000
toneladas de frango por més, percentual baixo, mas dentro da linha de mercado diante

das concorréncias. Atualmente a mesma realiza venda entre 300 a 500 toneladas.

2.5 EVOLUCAO DE VENDAS

Em relacdo as vendas € interessante ressaltar que a empresa tem metas para
cada cliente potencial e dessa forma trabalha de forma individual buscando o objetivo
de atingir o niumero total programado semestralmente.

Em suma, a ZNTT sempre busca aumentar suas vendas mensalmente, para
gue no semestre figue em média com 20% de aumento nas vendas. Analisando
crescimento de segmentos de produtos busca manter sempre 60% das vendas em
cortes de frango e 40% em processados de frango (empanados, linguica). Desta
forma, objetiva o crescimento individual em cada cliente buscando sempre manter
esses patamares e assim forcando vendas e organizando o mix de cada cliente.

Mas é preciso analisar, principalmente, a evolu¢do anual das vendas, sempre
no mesmo més em relagéo a outros anos. Conforme dados expostos no Quadro 1 e
Figura 1 a empresa vem mantendo crescimento em relagdo ao mesmo més de

periodos anteriores.

Quadro 1 - Evolucao de vendas empresa ZNTT

MES ANO 2020 ANO 2021
JANEIRO R$  588.656,98 R$  746.38546
FEVEREIRO R$  394.309,28 R$ 1.953.982 46
MARCO R$  542.141,00 R$ 1.153.51531
ABRIL R$  793.544 00 R$ 1.092.660,58
MAIO R$ 94545797 R$ 1.211.868,04
JUNHO R$  817.962,52 R$ 226999223
JULHO R$ 77064788 R$ 1.682.89299
AGOSTO R$ 1.142.709,98 R$ 1.987.21593
SETEMBRO R$ 1.420.353,73 R$ 2.962.126,65
OUTUBRO R$  749.69427 R$ 3.551.331,75
NOVEMBRO R$ 742.188,99 R$ 2.520.232 61
DEZEMBRO R$ 1.115.548,54 R$ 2.771.268,33

Fonte: elaborado pelo autor com dados fornecidos pela empresa (2022).
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Figura 1 - Grafico evolucao faturamento
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Fonte: elaborada pelo autor com dados fornecidos pela empresa (2022).

2.6 CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

Nesse segmento, € preciso destacar que alguns pilares precisam ser ajustados.
Isso porque os dois principais clientes exigem dos sécios sua grande maioria do
tempo. Portanto a capacidade de atendimento esta sobrecarregada e seria necessario
contratar mais pessoas para auxiliar e tornando possivel ampliar a carteira de
clientes.

De maneira geral, na regido da Serra Gaucha ha possibilidade de atender em
meédia 200 clientes com capacidade de comprar um volume consideravel, atualmente
a ZNTT consegue atender apenas 50 clientes.

Analisando apenas numeros entende-se que esta muito abaixo do essencial de
atendimento mas precisa-se analisar a qualidade do atendimento. Assim, para os 50
ja atendidos fica sobrecarregado muito em funcdo do Comercial Zaffari e Andreazza
exigir todos os dias dos soOcios alguma tarefa especifica. Nessa ideia, manter a
exceléncia no atendimento para mais clientes além dos que a empresa possui, seria
necessario uma reestruturacao e contratacao de vendedores para prospectar e cuidar

da carteira de outros clientes.
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2.7 GESTAO DE PESSOAS

A gestdo de pessoas dentro de uma empresa pequena é sempre mais
complicada visto que em sua grande maioria ndo existe uma estrutura existente bem
definida e muitas vezes existem conflitos justamente porque as tarefas administrativas
nao sao divididas corretamente como em grandes empresas.

Dessa maneira, dentro da empresa ZNTT, considerando o sécio Luiz mais
experiente ele tem autonomia em relacdo as decisfes de vendas e o sécio Leonardo
com mais facilidade de manuseio da tecnologia, tem autonomia para organizacao e
estrutura da empresa, também em relacdo financeira, desde que seja justo e
igualitario para os dois.

Em relacdo ao contato com as empresas de promotores e logistica € necessaria
atencao e cuidado, isso porque normalmente necessitam de informacao e resposta
rapida dos mesmos e que, na sua maioria, séo situacdes para resolver problemas.

Nesse sentido, considerando que as empresas prestam servicos a ZNTT é
preciso saber a maneira como cobrar informagdes sem criar um clima de tensdo. Para
isso, o cuidado no modo de falar e solicitar informacfes € essencial e também na

resposta correta e rapida quando eles solicitam.
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3 AREA ADMINISTRATIVA

A area administrativa da empresa esta sob responsabilidade do sécio Leonardo
Zanotto que cuida de todos os processos administrativos. E importante ressaltar que
a ZNTT ndo possui uma area especifica para isso, portanto apesar do principal
responsavel ser o socio Leonardo, nada impede que o socio Luiz realize atividades

pertinentes e tenha conhecimento sobre os processos administrativos.

3.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento dentro de uma organizacdo é imprescindivel para o sucesso e
prosperidade durante muitos anos. Na empresa em questdo, pode-se evidenciar

diversos fatores no planejamento estratégico que favorecem seu crescimento.

3.1.1 Nego6cio, misséo, visao e valores

O negocio da ZNTT é proporcionar que seu cliente tenha a oportunidade de
comprar o produto da empresa representada no melhor custo beneficio e com maior
efetividade na entrega e posterior venda para o consumidor final. Segundo Maximiano
(2014), as organizacGes sempre vao buscar transformar os recursos em produtos e
servicos e € nessa fundamentacédo que a empresa procura trabalhar.

Nesse sentido, mesmo que nédo tenha formalizado, a missdo da empresa é
agregar valor a empresa que representa e ao seu cliente com seus servigos prestados,
promovendo o desenvolvimento e crescimento da parceria entre ambos. Conforme
Andrade (2016), a missdo compreende a razdo de ser da empresa e assim através
dela define-se quais as expectativas e interesses a organizacao busca satisfazer.

A visdo da ZNTT é ser uma empresa de representacado que seja reconhecida
pelos seus clientes por meio da exceléncia e diferenciacdo de seus servi¢os. Segundo
Chiavenato (2020, p. 21) “a viséo refere-se aquilo que a organizagdo deseja ser no
futuro. A visdo é fortemente inspiradora e explica por que diariamente as pessoas
dedicam a maior parte de seu tempo para 0 sucesso da sua organizagao”.

Conforme Snell, Norris e Bohlander (2020), os valores de uma empresa sao 0s
principios e crencas duradouros que formam a cultura e personalidade da empresa,

esses servem de base para a tomada de decisdes. Para isso, a empresa tem seus
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valores baseados no respeito as pessoas, ética nas negociacbes, honestidade,
compromisso com o resultado, inovacdo e aprendizado continuo, integridade com

clientes e representadas.

3.1.2 Objetivos

O objetivo da empresa de representacao € baseado no crescimento da parceria
entre cliente e representada, assim tem como meta sempre evoluir faturamento e mix
de produtos dentro dos mercados. Nesse sentido, o objetivo da empresa € buscar um
crescimento de 30% a 40% em um ano, focando a lucratividade e satisfagcdo dos
clientes nas suas operacoes.

Com esses dois indicadores em sintonia, o cliente ganha em oportunidades de
negociagao e a empresa representada em aumentar a divulgagéo da sua marca e sua
rentabilidade. Para Andrade (2016), os objetivos buscam alcancar situacdes futuras
desejadas em um prazo definido através de a¢des e recursos organizacionais com a

finalidade de atingir a meta estabelecida.

3.1.3 Planos estratégicos, taticos e operacionais

Diante os conceitos que Andrade (2016), o planejamento estratégico ira se
direcionar para a empresa como um todo e assim estabelecendo caminhos futuros
gue a organizacao devera seguir em um longo prazo para atingir seus objetivos. Para
isso, necessitara do planejamento tatico que compreende as divisbes da empresa
para o médio prazo com a¢fes mais detalhadas e especificas, como por exemplo,
plano de marketing ou recursos humanos. Nesse sentido, cada plano tatico necessita
de um planejamento operacional, esse ultimo entdo inclui-se todas tarefas que
precisam ser realizadas a curto prazo.

No planejamento estratégico, tatico e operacional da empresa ZNTT € preciso
ressaltar que dependem também da evolugdo dos seus clientes e empresas que
representam. O processo de planejamento estratégico, vai desde a tomada de decisao
até os servigos que pretende oferecer, e clientes e mercados que pretende atingir.

Nesse sentido, a ponta da piramide (estratégico) da empresa ZNTT, entende-
se que precisa buscar no final de 2027 um faturamento de dez milhdes de reais

mensais e assim ter uma maior importancia para seus clientes. No ponto de vista



27

tatico, para conseguir atingir essa meta precisa projetar crescimentos semestrais e
envolver os clientes através de reunides expondo 0s crescimento e objetivos que a
ZNTT tem com eles para os proximos anos. No plano operacional, € necessario a
cada semana buscar negécios que promovam a parceria com clientes, sempre
buscando mix e faturamento, além do cuidado diario pelos promotores nas exposi¢des
no ponto de venda dos produtos.

E importante mencionar que uma estratégia feita necessita analisar todas as
forcas competitivas e variaveis que podem vir a ocorrer e assim influenciar o resultado
esperado. Como define Mintzberg (2011), o principal ponto quando se pensa na
estratégia, € saber lidar com a concorréncia de uma forma competitiva e néo

pessimista.

3.1.4 Padrdes de controle e divulgacéo dos planos

O controle do planejamento € realizado a partir da andlise mensal do
faturamento e da porcentagem que cada segmento de produto teve nesse
faturamento. Assim, pode-se dizer que mensalmente é feito ajustes no operacional,
focando nos pontos fracos e mantendo o desempenho dos pontos fortes. Também é
realizada a andlise semestral para verificar a evolucdo das medidas tomadas
mensalmente e assim atingir os objetivos para 0 ano e consequentemente a meta para
2027. E valido ressaltar que o Unico indicador utilizado para controle é a evolucéo do
faturamento e porcentagem do mix para constru¢do do mesmo.

Toda estratégia precisa ser cautelosamente pensada e estendida para os
demais processos. Conforme Chiavenato (2020), a estratégia tem que ser planejada
para o longo prazo, pois através dela pode-se prever obstaculos, ou seja, € um passo
para o futuro do negocio bem-sucedido. Requer um cuidado maior no planejamento
para que o plano seja colocado em acao perfeitamente para toda organizacao.

A organizacdo analisada, € composta pelos dois socios, assim a divulgacéo do
planejamento se torna pratica e eficaz, uma vez que ambos constroem juntos. Fica de
responsabilidade do Leonardo controlar e orientar os promotores das empresas que

prestam servicos sobre as tarefas do operacional.
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3.2 INOVACAO

Quando refere-se a inovacgao, a ZNTT busca desenvolver uma plataforma que
consiga receber os pedidos dos principais clientes e fazer a leitura automatica dos
mesmos. Isso é, de forma instantdnea mostre volume por item, por segmento e por
cada loja do cliente. Assim ganhando tempo no processamento e analise dos pedidos.
Posteriormente ainda estuda uma plataforma que consiga digitar os pedidos
automaticos, mas essa Ultima ainda distante pois nem toda representada tem
sistemas que permitam isso.

Como toda grande inovacgdao, o objetivo é aumentar a efetividade dos processos
e assim gerar mais lucros para empresa, seja pelo potencial social ou econémico de
uma organizacdo. Nesse sentido, a ZNTT busca essa inovacdo com finalidade de
otimizar o tempo e assim dedicar mais esforcos para aumentar o faturamento.

Segundo Drucker (2020), ndo depende do tamanho ou idade de uma empresa
para atingir o sucesso, mas sim na capacidade de empreender e inovar. Ainda
complementa que é necessario esfor¢co para criar e recriar, principalmente com

mudancas com efetividade no potencial social e econémico da empresa.

3.3 SISTEMA DE INFORMACOES

Considerando o mercado de atuacdo da empresa, ndo se faz necessario ter
sistemas de alta complexidade para realizar os processos da empresa. Logo, 0s
equipamentos de trabalho s&o dois notebooks e para comunicagéo dois iphones. A
comunicacao informal normalmente é realizada através de aplicativos de mensagens,
como whatsapp, e a mais formal através do e-mail.

O sistema da empresa representada funciona através do computador mas
possui versdo de android, nesse sentido a empresa conta com um celular Android
para facilitar e agilizar quando precisa de informacdes desse sistema. O sistema
utilizado pela empresa € denominado palm e foi desenvolvido pela empresa de
softwares Master Sales, 0 mesmo é bem simples e contém informacdes de precos,
estoque e serve para digitacdo de pedidos.

Todas essas ferramentas sdo para facilitar a comunicacdo entre os socios e
assim tornar a empresa cada vez mais em sintonia com seu fluxo de informacdes

andando numa mesma direcdo. Para Maximiano (2014), todo administrador deve
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desenvolver a competéncia da comunicagdo, esse processo corresponde entre
recepcionar a informagdo e transmiti-las sem que haja ruidos. E essencial para
qualquer gestor dominar esse processo e assim administrar dentro da sua empresa

os sistemas de informacéao corretamente.

3.4 ORGANIZACAO

Uma organizacdo, independentemente do seu porte, necessita de uma
estrutura organizacional para que todos segmentos trabalhem em sintonia e assim os

processos acontecam de maneira correta e eficiente.

3.4.1 Lideranca e relacionamento

A ZNTT tem sua estrutura organizacional enxuta e a maioria dos processos
acabam por ter orientacdo e controle dos dois socios. Tendo em vista que a empresa
contrata terceiros, a base para controlar e liderar os servicos realizados por essas
empresas € a confiangca e responsabilidade a partir do relacionamento com as
pessoas. Nesse sentido, 0s sOcios procuram sempre escutar os fatos que as
empresas expdem e a partir da realidade do outro exposta, realizar seus
apontamentos e sugestdes para melhoria.

Drucker (2020, p.13) afirma que “a primeira etapa consiste em aceitar o fato de
gue outras pessoas sao individuos tanto quanto vocé. Elas insistem perversamente
em se comportar como seres humanos”. Nessa ideia pode-se entender que todas
pessoas tém pontos fortes e seu jeito para realizar as tarefas solicitadas, entender o
modo de desempenho e valores de quem trabalha proximo € essencial para um bom
relacionamento.

Assim é possivel afirmar que para realizar a lideranca e gestéo de pessoas que
nao pertencem a sua organizacdo, é necessario empatia e responsabilidade com as
palavras e acdes. Entender a realidade e os processos da empresa contratada é
fundamental para que as demandas solicitadas sejam de fato realizadas com

maestria.
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3.4.2 Organograma e niveis hierarquicos

De maneira geral, o organograma empresarial € uma representacdo da
organizacao da empresa atraves de graficos, o qual aparece os cargos e as relaces
hierarquicas no ambiente da empresa. Basicamente, através dele consegue-se
notar a estrutura formal das organizagoes.

Conforme Maximiano (2014), a estrutura organizacional é essencial para definir
a divisdo do trabalho e a lideranca dos segmentos, mostrando a responsabilidade e
autoridade das pessoas como integrantes da organizacdo. Ainda completa que
através dessa estrutura também € possivel identificar a comunicacdo entre as
pessoas e entre 0S grupos.

Na ZNTT Representacbes Comerciais, por possuir apenas dois funcionarios,
essa estrutura grafica ndo se faz necessaria. O que ambos sécios entendem é que
estdo em uma escala igualitaria e as decisdes sdo pensadas e realizadas de maneira
conjunta. Evidentemente, cada um tem sua maneira e jeito de trabalhar e resolver
conflitos e assim € de responsabilidade de ambos respeitarem e se adaptarem a
melhor maneira de realizarem o0s processos da empresa respeitando as
individualidades de cada um. Esse entendimento entre os sécios é consequéncia de
saber escutar e principalmente perguntar e entender a maneira como 0 outro realiza

as tarefas de maneira eficiente.

3.5 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Foram identificados os seguintes pontos fortes na area administrativa:
a) objetivos definidos (3.1.2)

b) sistemas de informag&o utilizados; (3.3)

c) lideranca e relacionamento; (3.4.1)

Também identifica-se 0s seguintes pontos fracos na area administrativa:
a) planos estratégicos, taticos e operacionais nao formalizados; (3.1.3)
b) padrbes de controle utilizados; (3.1.4)

) inovacao tecnoldgica; (3.2)

d) definicdo de tarefas/responsabilidades ndo formalizados (3.4.2);
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4 AREA COMERCIAL

A empresa ZNTT Representaces Comerciais tém o pilar do seu negocio na
area comercial. E nesse segmento que se finaliza todas as metas e objetivos
propostos. Através do bom rendimento do segmento o sucesso da empresa €
determinado. Conforme Las Casas (2005), o departamento de vendas € destaque nas
empresas porgue serve de um instrumento para contato da empresa com o mercado,

onde a empresa faz a captacéo de recursos.

4.1 PESQUISA DE MERCADO

No ramo de alimentos ao qual se encontra a empresa analisada, existem
diversas fontes que oferecem uma visao e perspectiva de futuro do mercado. Muitas
noticias de grandes revistas e sites de mercado financeiro, avaliam os cenarios e
descrevem opinides. Nesse sentido, a ZNTT busca sempre se manter atualizada
diante as pesquisas e noticias, assim consegue ter uma melhor visdo do cenério
presente e futuro do mercado.

E necessério destacar que também precisa ser realizada pela empresa a
pesquisa de campo, identificando pontos fortes e fracos dos concorrentes dentro dos
clientes atendidos pela organizacédo. De maneira geral, analisar o posicionamento do
preco final diante seus principais concorrentes e como o publico no geral se comporta

perante essa diferenca, seja ela positiva ou negativa.

4.1.1 Finalidades da pesquisa de marketing na empresa

As pesquisas de marketing na ZNTT s&o basicamente para analisar como 0
consumidor se comporta diante das peculiaridades de cada produto, sempre
considerando o pre¢co como uma variavel importante.

A empresa considera importante o cuidado dos produtos expostos nas lojas.
Também, a ampla variedade de mix presente nos clientes de forma a conseguir atingir
0 maximo de consumidores possiveis, seja através da competitividade do preco, por
compras por impulso (exposicdes melhores dos produtos processados) ou por
produtos especificos.
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Segundo Kotler (2021, p. 50), "o poder atrativo da oportunidade de mercado
depende de diversos fatores: o nimero de compradores em potencial, seu poder de
compra, sua vontade de comprar, e assim em diante”. Através das pesquisas a ZNTT
busca oportunidades de mercado que vao gerar maior interesse aos seus clientes e

maior lucratividade para a empresa.

4.1.2 Pesquisas e levantamentos efetuados pela organizacéao

Para Las Casas (2019), realizar a analise de mercado da o suporte para tomada
de decisdo e assim consegue-se identificar 0s pontos criticos para criacdo de planos
estratégicos em todos o0s niveis.

As pesquisas que a organizacao efetua séo realizadas pelos préprios sécios na
visitacdo das lojas de seus clientes. Uma vez que a loja fornece quantidade de venda
de cada produto por dia, realizam levantamentos para identificar em quais regides
cada produto performa melhor e assim procura-se realizar negécios mais assertivos.

Pesquisas de precos sdo realizadas semanalmente, buscando informacdes
tanto dos clientes atendidos, como dos concorrentes desses clientes. E preciso
ressaltar que analisam a competitividade e qualidade dos produtos, ou seja, apenas
comparam o pre¢co dos seus produtos com outras marcas que possuem 0 mesmo
padrdo de qualidade.

Através desses levantamentos e pesquisas, a empresa procura condicfes para
realizar negocios com seus clientes que facam o produto chegar no ponto de venda
competitivo e atrativo para consumidor final. Conforme Pessoa (2008), a negociagao
tem que acontecer com objetivo de consolidar a relacao das partes envolvidas, a base

de confiangca mutua.

4.2 SERVICOS

A empresa ZNTT nada mais € que uma prestadora de servicos na area
comercial. Assim, € de sua responsabilidade atender todas as demandas solicitadas
e resolver todos os problemas diante todo o processo de venda dos produtos da

empresa que a mesma representa.
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4.2.1 Classificac&o dos servicos na empresa

Conforme Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 20), “em troca de seu dinheiro,
tempo e esforco, os clientes de servigcos esperam obter valor com o acesso a bens,

mao de obra, capacidades profissionais, instalagdes, redes e sistemas; ”. Nesse
sentido, pode-se dizer que servigo nada mais é que agregar valor através de pessoas,
tecnologias, sistemas de servicos externos e internos, informacdes. Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2014) ainda complementam que todo servico deve ser uma experiéncia
intangivel para os consumidores que poderdao assumir papel de coprodutor.

Na empresa ZNTT os servigcos séo identificados a partir do momento da venda
até chegar na entrega do produto. A organizacéo fica responsavel por intermediar 0s
processos entre o cliente e a empresa do respectivo produto, oferecendo através dos
seus colaboradores suporte e auxilio para efetiva realiza¢éo do trabalho de pré-venda,
venda e pés-venda.

Assim, pode-se afirmar que agrega valor ao seu cliente que ganha com a
capacidade profissional da empresa em oferecer os melhores precos e garantia de
excelente negécio, ao mesmo tempo oferecendo a empresa representada

comodidade e auxilio para conquistar mais clientes e realizar mais vendas.

4.2.2 Estagio no CVP (Ciclo de Vida dos Produtos)

O ciclo de vida de um produto sdo as fases que um produto passa desde sua
producao até o ultimo consumidor no mercado. Segundo Araujo (2021), € um conceito
criado por Theodore Levitt, economista alemao, que definiu os cinco estagios de vida
dos produtos e cada fase tem suas especificagbes para estratégia de vendas e
estratégia de marketing. As fases consistem em desenvolvimento, introducéo,
crescimento, maturidade e declinio. E vélido ressaltar que o CVP n&o é restrito apenas
para produtos, o mesmo pode ser aplicado dentro de organizacdes e servigos.

Nesse caso, a empresa ZNTT oferece servicos, logo, € necessario analisar em
que etapa o0s servicos da organizacado estdo atualmente. Tendo em vista que é de
responsabilidade da empresa realizar a venda e crescimento de faturamento dos
produtos, os servigos ofertados podem se encontrar em mais de uma fase do CVP.

Ao realizar as vendas dos produtos do mix composto pela representada, a

ZNTT participa do processo de crescimento. Isso porque, pratica o0 servico de
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encontrar oportunidades e levar o melhor negdcio para seus clientes em busca de um
crescimento de faturamento. Também pode-se identificar a fase de introducao,
quando a empresa que a ZNTT representa lanca um novo produto € de sua
responsabilidade buscar introducéo e aceitacdo dentro dos seus clientes.

Pode-se analisar os servicos de poOs-venda nas fases de crescimento,
maturidade e declinio. Nesse sentido, faz parte do servico da ZNTT promover e
realizar o merchandising dos produtos nos clientes, assim, participa do processo de
crescimento e apice das vendas dos produtos e até mesmo da baixa nas vendas,

podendo identificar maneiras através desse servi¢o de evitar o declinio.

4.2.3 Decisdo mix de servi¢cos

Na empresa em questdo, os servi¢os ofertados séo para atender a totalidade
de seus clientes. Porém € preciso destacar que para 0S seus principais clientes
existem alguns servicos a mais realizados devido a viabilidade em relacdo ao
faturamento.

Segundo Las Casas (2019), uma empresa deve prestar servigos de qualidade
e para isso é necessaria padronizagcdo nos servicos e no desempenho, mas sempre
considerar que cada cliente tem expectativas diferentes. Las Casas (2019, p. 11)
complementa que “a empresa deve satisfazer necessidades, resolver problemas e
fornecer beneficios a todos que com ela interagem, e isso significa considerar clientes,
proprietarios, como também todas as demais entidades de um mercado”.

Pode-se dizer que para a definicdo dos servigos prestados para os clientes sao
realizadas analises de faturamento e viabilidade para verificar a possibilidade de
oferecer todos 0s servigos que a organizagao possui.

De maneira geral, os servicos de poés-venda, como o atendimento dos
promotores, sdo selecionados e adequados conforme o faturamento do cliente
permite. Basicamente o orcamento para atendimento de merchandising tem que ficar
no maximo 0,3% sobre faturamento.

Demais servicos, como atendimento do cliente e logistica, sdo realizados
conforme demanda. Evidentemente os principais clientes tém uma maior demanda,

logo, a ZNTT acaba por trabalhar mais em funcao desses.
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4.2.4 Decisao sobre a marca

A definicdo da marca de uma empresa é muito importante, pois é atraves dela
gue acontecera o primeiro contato entre a empresa e o cliente. Nesse sentido, a marca
precisa mostrar 0s servigos e a credibilidade que a empresa ira realizar.

No caso da empresa ZNTT Representacbes Comerciais, foi pensado pelos
sécios em criar uma marca que pudesse ser identificado claramente quem eram 0s
donos e que servico realizavam. Para isso, apesar da razao social ser registrado como
ZNTT, optaram por colocar no logotipo “Zanotto representagédo comercial’, parte do
sobrenome de ambos 0s s6cios e na cor azul por conta do time de futebol que torcem.

Os proprios sécios fizeram o design, conforme Figura 2.

Figura 2 - Logotipo ZNTT Representacdes Comerciais

ZANOTTO

REPRESENTAGOES
COMERCIAIS

Fonte: fornecida pela empresa (2022).

4.2.5 Langcamento de novos servigos

Atualmente a empresa nao possui nenhum plano para criacdo de novos
servicos realizados. A organizacdo entende que precisa aprimorar 0s que ja séao
ofertados para posteriormente pensar em desenvolver e planejar novos.

Conforme Las Casas (2019), um novo servigo com qualidade total ird englobar
além dos clientes externos, todos que interagem com esse servigo. Ou seja, é preciso

estar muito bem alinhado todos servicos existentes para criar um novo.
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4.2.6 P6s-vendas

Segundo Moreira (2012), o p6és-venda serve para fidelizar os clientes e gerar
satisfacdo do mesmo, isso porque o maior desejo do cliente é a superacdo da
expectativa dos servigos e produtos negociados, incluindo diversas tarefas como
manutengao, servigos, manual de instrugéo, entre outros.

O trabalho de p6s-vendas no segmento de grandes mercados e varejos é muito
importante para o crescimento da forca de vendas dos produtos. Nessa ideia, a
organizagédo busca planejar e organizar suas a¢gdes para aumentar seu faturamento.

A empresa ZNTT, como ja mencionado anteriormente, tem um trabalho de pés-
venda muito forte com a contratacdo de empresas que prestam servicos de
merchandising. Esse servigo oferecido € de extrema importancia para melhorar as
exposicoes dos produtos vendidos, principalmente a exposicdo do mix completo.

Uma boa execucdo dessa operagdo garante que todo produto que o cliente
compra, seja exposto para o consumidor. Assim o préprio consumidor consegue
visualizar melhor os produtos e muitas vezes efetuar compras por impulso.

Também, com esse atendimento de promotores € possivel controlar os
estoques para o cliente e as validades dos produtos, garantindo rotatividade e giro
dos estoques. Alguns trabalhos especificos para os principais clientes séo realizados,

como cartazes e banners para incentivar ainda mais a venda.

4.3 PRECO

Para uma empresa de representacdo comercial, o fator preco € o que mais
pode impactar seu faturamento. Esse fator piora muito quando trata-se de
commodities, iSSo porque 0 pre¢o quase sempre é determinante para a conclusédo de
uma negociagao.

Evidentemente, a empresa ZNTT sempre busca efetuar o melhor negécio para
0 seu cliente e para as empresas que representa. Nesse sentido € preciso ter
conhecimento até que ponto pode-se forcar o preco para garantir um bom negocio
para todos os envolvidos.

Outro fator que a empresa leva em questao sobre o preco é o que maior tem
margem de comiss&o agregado, forcando mais as vendas desses. E valido ressaltar

gue para muitos produtos o volume negociado pode influenciar o preco. Dubois (2019,
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p.134) afirma que quando se considera o custeio variavel alguns produtos podem
apresentar uma margem de contribuicdo maior conforme o volume negociado,

alterando a tomada de deciséo da direcdo em relacéo ao preco.

4.3.1 Critérios utilizados para fixacéo pre¢cos nos produtos/servigos

Como toda empresa precisa haver uma politica de preco, a ZNTT também
possui alguns critérios para fixar os precos colocados nos produtos. Lembra-se que a
empresa em questdo apenas intermedia a venda, ou seja, ndo consegue efetuar
maiores descontos do que é passado de custos para eles. Segundo Dubois (2019, p.
147), "o padréo deve ser fixado em quantidades fisicas e valores, porque o custo dos
produtos € composto desses elementos”.

Dessa forma, os precos sdo sempre relacionados conforme volume do pedido
e quantas entregas serado realizadas. Recebe os prec¢os padrdes e assim analisa e faz
as propostas para seus clientes. Alguns clientes possuem contrato de fornecimento,
gue nada mais € que uma porcentagem reduzida do pagamento das notas fiscais.
Todavia essa porcentagem necessita ser considerada no preco de venda pelos s6cios
na hora de realizar para esses clientes.

Nesse sentido, os critérios utilizados sdo o volume do pedido, porcentagem de
fornecimento do cliente (caso o mesmo possua), quantidades de entregas. Além
disso, a empresa fixa alguns precos com condi¢cées melhores caso o cliente compre
a variedade do mix. Cada produto varia, mas as faixas de negociacdo com volume e

mix podem chegar até 15% mais baixo.

4.3.2 Pregcos da empresa em relagao ao mercado

Analisando o posicionamento da ZNTT em relacdo ao mercado, alguns
produtos sempre buscam ser o primeiro pregco e em outros ndo tém interesses em
queimar margem para ser o melhor pre¢co. Conforme Las Casas (2019, p. 212), “a
analise e pesquisa de mercado € a coleta de informacdes junto ao mercado
(consumidor, concorrente ou fornecedor) para orientar a tomada de decisGes ou
solucionar problemas de empresarios e empreendedores”.

Através de pesquisas de precos e andlises de mercado, a empresa analisa

como pode adequar-se para buscar os negdécios. Primeiramente, sempre € analisada
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a margem e segmento de produto. Nesse sentido, quando sao cortes de frango, para
conseguir negociar volumes é necessario sacrificar a margem para a negociacao ser
efetuada. Quando séo itens do mix ou processados de frango, sendo alguns itens

exclusivos, ndo se faz necessario sacrificar margem e sim garanti-la.

4.3.3 Estado da demanda em relagcédo ao preco

De maneira geral, todos os mercados sofrem influéncia no preco conforme
demanda. No segmento da empresa ZNTT, estéd diretamente relacionado os precos
com a demanda. Os volumes de estoques, tanto nas industrias como nos proprios
clientes, forcam o preco para baixo ou para cima. Quanto menor a demanda, maior
sera o estoque e assim 0s precos tendem a cair.

Pode-se definir também a demanda de importacéo, o segmento de frangos tem
forte variagdo de pregos conforme a mesma. Com a importagéo de frangos em alta,
os volumes destinados para o mercado nacional s&o menores e assim 0S precos
acabam por subir. Um dos motivos do volume de importacdo ser maior é a taxa dolar
em alta. Assim, além de muitos custos de producédo ficaram mais caros por conta do
délar, a disponibilidade forca muito o prego subir.

Conforme o Canal Rural (2022), o volume de frango importado no primeiro
bimestre de 2022 foi 13% maior que em 2021 e a receita teve um aumento de 33,9%.
Dados esse que séo consequéncias do aumento do ddlar, e assim teve um aumento
expressivo nos pregos praticados nacionalmente. Com maior importagdo, ndo tem
pressdo de estoque e 0s precos sO tendem a subir e a demanda diminuir ou

estabilizar.

4.3.4 Critérios e politicas para aprovacéao do credito

Na definicdo de créditos para os seus clientes, a empresa em questdo néo tem
autonomia para definicdo. Uma vez que é de responsabilidade da ZNTT apenas
realizar o cadastro nos sistemas da empresa que representa e sugerir um limite de
crédito que acredita ser condizente com o potencial de compra do cliente.

Apoés realizacdo do cadastro, a organizagdo apenas aguarda o retorno e analisa
o limite que foi disponibilizado para os respectivos clientes. Assim, caso necessite um

aumento, € necessario mandar documentos que os financeiros das representadas
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aceitem como comprovacao que o cliente pode ter um limite maior. Documentos como
notas fiscais de outros fornecedores, comprovantes de pagamentos e até mesmo

volumes almejados de negocio.

4.4 COMUNICACAO

Toda instituicdo que gera valor financeiro de alguma forma tem uma
comunicacdo entre a organizacdo e o cliente. Segundo Las Casas (2019a), a
comunicacdo com cliente é a promocao da marca, com intuito de informar, persuadir
e influenciar as decisdes dos consumidores. Para isso, encontra-se diversas
ferramentas de comunicacdo que sao utilizadas como propaganda, venda pessoal,
merchandising, relacfes publicas.

Na ZNTT pode-se encontrar uma forte comunicacdo com seus clientes através
de diversas formas, visto que é necessario diariamente estar ofertando e discutindo

negociacfes para atingir as metas estabelecidas.

4.4.1 Principais ferramentas de comunicagao

E preciso definir e entender os tipos de comunicacio que existem para assim
alinhar o caminho a ser utilizado na empresa. Propaganda é a forma paga, onde existe
um patrocinador e é utilizada para informar ou persuadir a audiéncia alvo. A venda
pessoal existe a comunicacdo direta entre vendedor e comprador, uma das formas
mais eficazes de passar a mensagem correta aos consumidores. As relacdes publicas
sdo consideradas um instrumento promocional da empresa, € a comunicacdo da
empresa com o publico e pode servir a um pais, uma instituicdo, empresa ou até
mesmo uma pessoa. Também temos o merchandising que nada mais é que a
promocao de vendas, em resumo, tudo aquilo que ndo se enquadrar nas demais pode
ser considerado nessa ultima. Como exemplo, pode ser considerado cupons,
amostras, desfiles, faixas, encartes, entre outros (LAS CASAS, 2019a).

A empresa analisada conta com a habilidade de vendas dos dois socios para
efetivar negocios. Nesse sentido, a principal ferramenta utilizada pela empresa € a
venda direta. Segundo Las Casas (2019a), o contato direto com os consumidores
enfatiza e aprimora a comunicacdo direta, de forma que facilita a amostragem e

despertam interesse e atencéo do cliente através da fala.
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Existe o trabalho nas lojas dos clientes da organizagdo que pode ser
considerado uma promoc¢do de vendas. No sentido em que é realizado pelos
promotores da ZNTT a exposi¢cdo dos produtos vendidos sempre com intuito de
chamar a atencdo dos consumidores a fazerem uma compra por impulso. Nesse
trabalho de merchandising séo realizados faixas e panfletos que destacam os

produtos vendidos pela empresa.

4.5 VENDAS

Na ZNTT Representagcdes Comerciais LTDA, a érea de vendas € a principal
responsavel por determinar o sucesso da organizacdo. Segundo Sparemberger
(2019), vender é determinar as necessidades dos clientes e corresponder as suas
necessidades por meio do produto vendido”. Nesse sentido, a empresa busca
entender a necessidade do cliente e oferecer o que melhor ird rentabilizar para a

prépria organizacao e para seu cliente.

4.5.1 Critérios utilizados para planejamento das vendas

Conforme Sparemberger (2019), o vendedor deve analisar o mercado e
entender como 0 mesmo se comporta nas diversas situacdes especificas, tanto atuais
como futuras, em que a empresa tende a atuar. Complementa também que, a
demanda de mercado é o volume total que pode ser vendido para um determinado
publico e tempo. Entender esse processo e as multiplas influéncias que a demanda
sofre é essencial para realizagcdo de uma venda com exceléncia.

Nesse sentido, a empresa em evidéncia procura analisar as tendéncias de
mercado e qual a interferéncia no consumidor essas diversidades irdo causar. Apos
essa analise, sempre é feito o levantamento de volume do més antecedente e do
mesmo mE&s no ano anterior. Assim, projeta-se um volume determinado para a venda
mensal e condizente com a situagao atual de mercado. Em situagdes positivas projeta-
se um aumento de pelo 10% do faturamento do mesmo més do ano antecedente e
em negativos uma reducdo de no maximo 10% é prevista também.

Alguns outros critérios também podem interferir no volume de vendas realizado
pela empresa. E preciso levar em consideracdo a capacidade de venda de cada

cliente para cada segmento de produto e assim, definir a quantidade para cada
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produto levando em consideracéo seu ciclo de vida, produtos processados de frango
normalmente tém uma data de validade inferior aos cortes de frangos. Outro fator que
pode influenciar o planejamento de vendas é a disponibilidade de produtos que as
empresas representadas pela ZNTT passam para o0 més, alguns meses devido a
exportacao pode afetar o volume e assim o planejamento deve ser condizente com a

realidade atual.

4.5.2 Andlise de vendas

O controle do planejamento de vendas é essencial para conseguir acompanhar
e alterar acGes durante o més para alcancar os objetivos que séo almejados. Segundo
Maximiano (2014), controlar faz parte do processo produtivo e permite adquirir
informagdes para definir a tomada de decisdo e assim alinhar a execugédo de
atividades sobre as metas estipuladas.

Na ZNTT o controle de vendas é realizado a partir do levantamento do valor de
faturamento pelas notas fiscais faturadas dentro do decorrer do més. Com a meta do
més definida, é de responsabilidade do s6cio Leonardo acompanhar a evolucédo de
venda mensal e assim alinhar posicionamento frente aos clientes para buscar maiores
volumes em relacdo ao objetivo almejado.

De maneira geral, analisa-se as entradas de notas fiscais e acompanha o
volume negociado para as proximas semanas e assim a organizacao vai adequando
seu fechamento e direcionando for¢ca de vendas nos pontos criticos do més para

atingir a meta.

4.5.3 Formas de acompanhamento

O acompanhamento do planejamento de vendas pela empresa ZNTT é
pensado e analisado através do soOcio Leonardo, conforme mencionado
anteriormente. Contudo, para analisar e coordenar medidas mais fortes € realizada
pelo menos uma reunido por més entre 0s socios.

Nessas reunides séo discutidos e analisados os numeros realizados dentro do
MEs e Nos meses anteriores, sempre pensando no fechamento anual da empresa. Os
nameros a serem analisados sdo volume de venda e faturamento, também analisa-se

a composi¢cado do mix de produtos vendidos aos clientes. Assim € possivel identificar
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pontos fracos e fortes e corrigi-los ou intensificd-los para um melhor fechamento do

meés e, consequentemente, do ano.

4.5.4 Equipe de vendas —tipo do vendedor

A forca de vendas € composta por diferentes tipos de vendedores que sao
divididos em vendas internas e vendas externas. As vendas internas sao as realizadas
pelos vendedores dentro da empresa, dando o suporte e atendimento ao cliente
apenas do escritério, enquanto as vendas externas abrangem todo atendimento e
venda realizada ao cliente no ambiente que seja externo ao da empresa (MOREIRA,
2012).

Na empresa analisada pode-se afirmar que existem os dois tipos de venda,
umavez que é realizado negociacdes, suporte e atendimento diariamente do escritério
pelos socios aos clientes. Também séo realizadas visitas em todos os clientes pelo
Menos uma vez por més, as quais acontece uma negociacao mais forte e também um
planejamento e alinhamento de planos futuros com os clientes.

A equipe de vendas da empresa ZNTT € composta pelos dois sécios Leonardo
e Luiz. Ambos séo responsaveis pelo processo de vendas e pds-vendas e por isso a
empresa realiza uma venda muito mais técnica, pelo motivo deles terem

conhecimento e dominarem os produtos vendidos pela organizacao.

4.5.5 Funcgodes exercidas pelo vendedor

De acordo com Sparemberger (2019, p. 56), “os vendedores precisam fechar
vendas e manter um bom relacionamento com o comprador”. O relacionamento €
construido no longo prazo, a partir das boas negociacdes realizadas no curto prazo
gue permitem a transparéncia e uma boa convivéncia entre vendedor e comprador.

As funcdes dos vendedores da empresa de representacdo ZNTT basicamente
sao realizar bons negdcios lucrativos para ambas as partes. Para isso, é necessario
promover um bom relacionamento a longo prazo, aproximar o cliente da empresa,
oferecer solucdes aos problemas, consolidar o conceito da empresa, prestar servico
de suporte e atendimento com exceléncia. E principalmente, um acompanhamento
perfeito no pds-venda em todos processos que o produto passa até chegar no

consumidor do seu cliente, para que a venda seja concluida com sucesso.
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4.5.6 Motivacao

A motivacdo, segundo Moreira (2012), é essencial para o profissional de
vendas para estimula-lo a manter ou aumentar sua forca de venda, tendo em vista
que é um trabalho dindmico e incerto e com muitas frustragfes de negocia¢gdes mal
sucedidas e resultados esperados ndo alcancados. Ainda complementa que
motivacdo € a energia que flui em cada pessoa, nesse sentido € preciso saber cada
particularidade da equipe para conseguir estimular a motivacao.

Identifica-se na empresa ZNTT uma motivacdo relacionada a evolugcdo nos
volumes das negociac¢des nos principais clientes da empresa. Uma vez que, a equipe
de vendas é composta pelos dois sécios, a motivacao por si s6 comeca pela vontade
de fazer a organizacéo crescer e alcancar seus objetivos. E valido ressaltar que como
o faturamento da empresa s&o as comissoes de venda, o pilar mais importante para

motivar eles sdo as vendas de produtos que pegam uma maior comissao.

4 5.7 Treinamento

A organizacdo ZNTT conta com treinamentos oferecidos pelas empresas
representadas que disponibilizam materiais que possibilitam os vendedores a ter um
conhecimento técnico dos produtos. Também ja foram realizadas visitas as industrias
que permitiram adquirir o conhecimento dos processos de producdo e assim
conseguem passar para seus clientes informacgdes e até justificar precos mais altos
ou mais baixos devido ao custo produtivo.

Sado realizadas pesquisas semanalmente sobre tendéncias de mercado e
analises econémicas para identificar possiveis pontos criticos no ambiente externo.
Assim permite sinalizar aos clientes oportunidades de efetivar uma compra maior ou
segurar e aguardar um momento melhor para realizar essa compra de volume.

Segundo Moreira (2012, p. 326), “0 processo de treinamento é composto de
quatro fases: levantamento de necessidades, definicdo do objetivo e conteudo,
determinacao do método de treinamento e avaliacdo dos resultados”. Processos que
podem ser identificados na organizacdo analisada, uma vez que sao feitos os
levantamentos e treinamentos que geram resultados tanto para o cliente quanto para

a empresa.
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Precisa-se destacar também que € preciso ter conhecimento dos clientes para
efetuar uma boa venda. Assim a empresa conta com a experiéncia do sécio Luiz que
passa as informacdes e particularidades de cada cliente para o outro sécio, tornando
a negociacao mais facil de ser concluida. Conforme Sparemberger (2019), o fator mais
importante para o cliente definir sua compra é confianga no vendedor, através da
transparéncia e afirmacdes verdadeiras durante uma negociagéo e condizente com a

realidade possivel para ambos.

4.6 DISTRIBUICAO

Para uma venda ser concretizada definitivamente, o produto negociado precisa
chegar ao cliente no prazo definido e para isso é muito importante entender todo
processo de distribuicdo. Segundo Moreira (2012), a distribuicdo pode ser definida
entre a intensiva, que tem objetivo de atingir o0 maior nimero de consumidores, a
seletiva, que busca a venda apenas para determinados clientes e a exclusiva, que
corresponde a distribuicdo de produtos especificos e exclusivos.

Pode-se afirmar que a partir dessa definicdo a empresa ZNTT pratica uma
distribuicdo seletiva, por apenas buscar grandes redes de mercados e alguns

pequenos varejos.

4.6.1 Tipos de canais de distribuicdo (niveis)

Dentro dessas definicdes expostas, a distribuicdo ainda pode ser classificada
como direta e indireta. Conforme define Moreira (2012, p. 232), "a direta ocorre
guando os produtos ou servigos sao vendidos para o consumidor sem a participagao
de intermediarios. Na distribuicdo indireta, a venda ocorre por meio de terceiros, 0s
intermediarios”. Assim, pode-se afirmar que a distribuicdo direta sdo as vendas
realizadas através de catalogos, encartes, telemarketing, lojas proprias, maquinas de
venda, marketing de rede, televiséo, internet. Enquanto a indireta sdo as vendas por
atacadistas, varejistas, hipermercados, supermercados, distribuidores, lojas de
conveniéncia e shopping centers.

Na empresa ZNTT utliza-se a distribuicdo indireta, uma vez que as

negociacdes sao realizadas com grandes redes de supermercados e alguns pequenos
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mercados de varejo ou distribuidores estratégicos. Nesse sentido, € através desses

intermediarios que pratica a venda de seus produtos para o consumidor final.

4.6.2 Distribuicao fisica

A distribuicdo fisica dos produtos vendidos pela organiza¢do possui trés tipos
de logistica para chegar até seus clientes.

Quando trata-se de pedidos com mais de trés toneladas, a entrega é realizada
por caminhdes diretos que saem da empresa representada. Nesse volume de pedido,
alguns casos sdo enviados por caminhdes de terceiros, mas o produto sai da empresa
representada direto para o cliente.

Em casos do pedido ter menos trés toneladas, os pedidos sdo encaminhados
por um caminhdo que leva até o operador logistico Friozem localizado em S&o
Leopoldo. Fica de responsabilidade do operador dividir as cargas e realizar a entrega
em até trés dias apdés a chegada do produto. A Friozem utiliza diversos tipos de
veiculos de média e baixa carga para realizar as entregas, evidentemente, todos

refrigerados.

4.7 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

O relacionamento com o cliente € fundamental para as negociacdes serem
encaminhadas da melhor maneira possivel. Segundo Sparemberger (2019), é
necessario dividir os clientes e assim atender cada um individualmente com suas

particularidades, atendendo assim as expectativas esperadas por cada cliente.

4.7.1 Politicas de relacionamento

Conforme Sparemberger (2019), a qualidade no atendimento esta se tornando
cada vez mais necessaria nas organizacfes para terem sucesso nas vendas, e para
iSso as empresas estao criando politicas para obtenc&o de sucesso e satisfacdo dos
clientes. Politicas como estratégia no atendimento, inovacdo, foco no cliente,
prioridades, entre outros.

Na empresa em questédo, pratica-se algumas politicas de atendimento basicas

para garantir o sucesso no atendimento. A principal é conhecer o cliente e suas
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necessidades e assim toda visitacao ja estar preparado para solucionar os problemas
gue o cliente possa apresentar. O atendimento deve ser planejado estrategicamente
para que no atendimento o foco seja cem por cento no comprar. E também, ser o
guanto mais pré-ativo e nao reativo, levar as negociagfes para o cliente sem que o

mesmo tenha necessidade de buscar a ZNTT para negociar.

4.7.2 Acbes de retencdo e fidelizacao

Algumas acfes sdo marcantes e muito importantes para a fidelizacdo dos
clientes, principalmente quando o foco da empresa € vendas. A empresa ZNTT busca
fidelizar seus clientes a partir da exceléncia no atendimento, levando em todas as
visitas algum diferencial especifico para cada um, tornando-o Unico do ponto de vista
dessa negociacdo. Segundo Sparemberger (2019, p. 125), € essencial entender que
“as necessidades e desejos estdo sempre mudando, € necessaria uma orientacdo
estratégica para o cliente, e isto significa pleno entendimento do que ele realmente
procura”.

Portanto, na organizacdo analisada, para os seus principais clientes é realizado
pesquisas de mercado que geram informagOes para 0s vendedores estarem
totalmente preparados para atender as necessidades desses clientes. A fidelizacao
dos mesmos se origina a partir dos vendedores sempre solucionarem os problemas e
atenderem de forma Unica e exclusiva esses clientes. Buscando sempre a exceléncia
na venda, desde a pré até a pos-venda, com transparéncia e bom relacionamento nas
negociacdes. Cuidando e monitorando todos os processos até o produto chegar no

cliente, sempre deixando o cliente ciente da situagao.

4.8 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Foram identificados os seguintes pontos fortes na area comercial:
a) pesquisas de mercado; (4.1)

b) mix de produtos nos clientes; (4.2.3)

c) atendimento ao cliente no pos-venda; (4.2.6)

d) comunicacao com os clientes; (4.4)

e) relacionamento com os clientes. (4.7)

Também identifica-se os seguintes pontos fracos na area comercial:



a) lancamento de novos servigos; (4.2.5)
b) precos dos produtos; (4.3.1)

c) equipe de vendas; (4.5.4)

d) distribuicéo. (4.6)

47
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5 OPERACOES

Toda empresa precisa ter suas operacdes alinhadas para que o rendimento e
fluxo dos processos sejam harmonicos. Conforme Corréa e Corréa (2017), a gestao
de operac0Oes visa gerenciar 0s recursos da organizacao atendendo as necessidades
de qualidade, tempo e custo de seus clientes. Na empresa ZNTT identifica-se as
operacdes muito proximas e eficientes, assim garantindo exceléncia no atendimento

dos seus clientes.

5.1 PLANEJAMENTO, PROGRAMACAO E CONTROLE DAS OPERACOES

Planejamento operacional é a definicdo de processos e acdes especificas e
recursos para alcancar um objetivo e para isso € preciso programar as atividades,
fazendo uma estimativa de duracdo e sequéncia das acbes que serdo praticadas,
assim transformando as acbes em metas a serem atingidas. E como todo
planejamento e programacao € preciso controlar, que nada mais é que o processo de
produzir e usar as informagdes na tomada de decisdes e conduzir a empresa para o
caminho certo no seu objetivo (MAXIMILIANO, 2014).

Na organizagdo analisada encontram-se diversas formas de planejar e
programar suas operacdes. Tendo em vista que precisam atender todos seus clientes
pelo menos uma vez por més, é utilizada uma agenda fixa que contém dias e
horarios de atendimento de cada cliente em especifico. Para controlar o cumprimento
das agendas é feita uma observacdo sempre apés a realizacdo do atendimento e,
caso nado for cumprida a agenda, é realizada a reserva de um novo dia e colocada
essa observacdo no dia respectivo da falta. Para realizar uma visita é preciso se
preparar e por isso toda segunda de manh&, o socio Leonardo Zanotto faz um
levantamento dos clientes que serdo atendidos na semana e prepara o atendimento
dos mesmos.

Apos todo atendimento é realizada a analise dos pedidos gerados e todo
processo para que o pedido seja de fato faturado e enviado ao cliente. Para controlar
esse processo, foi criado uma pasta no google drive com cada cliente e, para todo
pedido gerado, cria-se uma subpasta dentro do especifico com as informacdes do

pedido e assim que a nota fiscal é gerada também é anexada. Assim, a empresa
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consegue controlar os pedidos, o faturamento e ter as informagdes guardadas para
posteriormente resolver qualquer problema com maior eficiéncia.

Algumas tarefas que precisam ser realizadas todos dias, como controlar o
trabalho de promotores, entregas dos produtos, visitas nas lojas dos clientes séo
controlados a partir da necessidade de informagoes.

A entrega dos produtos é controlada a partir da informacao de recebimento que
a logistica das empresas representadas passam para a ZNTT assim que entregam a
mercadoria.

Visitacdes nas lojas sdo realizadas antes do atendimento ao cliente. Quando
trata-se dos dois principais clientes da empresa, Irmaos Andreazza e Comercial
Zaffari, que possuem muitas lojas no Rio Grande do Sul, séo realizadas pelo menos
duas a trés visitas em cada semestre nos Andreazza e duas no ano nas lojas do
Comercial Zaffari. O controle dessas visitas € feito apenas com anotacbes e
observacdes, ndo existe nenhum cronograma ou roteiro para planejamento de visitas.

No quesito dos promotores, a frequéncia semanal é enviada paraa ZNTT pelos
supervisores das empresas contratadas de merchandising e diariamente os
promotores mandam fotos das suas exposi¢cfes nas lojas e respondem as demandas

solicitadas diariamente.

5.2 LAYOUT DO ESCRITORIO

A empresa conta atualmente com um escritorio fisico de trinta e cinco metros
guadrados. Nesse espaco estdo duas mesas grandes colocadas lado a lado, assim
cada socio tem sua mesa e a comunicagao fica facilitada. Para seu conforto contam
com duas cadeiras gamers que permitem um trabalho durante periodos longos sem
nenhum problema.

Na frente de suas mesas contam com mais duas cadeiras caso recebam algum
cliente ou convidado. Ainda, para comodidade maior possuem uma impressora caso
necessitem e um banheiro completo. Ambos 0s sécios preocupam-se com sua saude
fisica e assim colocaram uma esteira no escritorio, que nao atrapalha o ambiente, mas

gue permite em horarios livres a realizacdo de uma atividade aerdbica.
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5.3 FLUXO DE ATENDIMENTO

Para melhor atender seus clientes, a empresa ZNTT busca sempre analisar 0s
cenarios econdémicos, com finalidade de identificar oportunidades e entender como
esta o fluxo de compra do consumidor final. Conforme Moreira (2012), toda compra
organizacional € uma tomada de decisdo das organiza¢fes que tém a necessidade
de comprar um produto ou servigco de um respectivo fornecedor.

Assim, o fluxo de atendimento da empresa em questdo € baseado na
necessidade dos seus clientes em adquirir seus produtos. Portanto pode-se identificar
duas maneiras de um atendimento ser realizado.

Como ja mencionado anteriormente, existem datas estabelecidas que o0s sécios
da empresa visitam o0s clientes e realizam as negociacdes. Nessas visitas, €
responsabilidade da ZNTT analisar os possiveis cenarios e oportunidades e levar
atraves de propostas para gerar uma venda. Outra forma que também é muito utilizada
€ através do comprador procurar a empresa para fazer negociacdes pontuais para
sua organizacao. Nessa ultima forma identifica-se que a procura vem do cliente em
expor suas necessidades, seja por uma negociacado especifica ou por produtos em
ruptura nas lojas, e assim é conduzido a negociacédo até a venda ser efetivada.

Eventualmente, realiza-se a venda por propostas enviadas através de
aplicativos de mensagens, as quais os vendedores da ZNTT fazem propostas de
volume que analisam serem ideais para 0 momento e oferecem para 0s potenciais
compradores. Essa negociacéo algumas vezes se estende para ligacdes, um contato
mais direto entre vendedor e comprador, e muitas vezes acabam por gerar grandes

volumes de vendas.

5.4 HORARIO DE ATENDIMENTO

Na organizagdo analisada o horéario de atendimento ndo é estabelecido, isso
porque pode ocorrer em qualquer momento um contato e uma negociacgéo por telefone
ou aplicativos de mensagens. Nesse sentido, a empresa busca direcionar
exclusivamente seus esforcos para atendimento ao cliente na parte da manha dos
dias da semana e assim na parte da tarde também cuidar de situa¢des pos-vendas.
As visitagOes nos clientes geralmente ocorrem entre as oito da manha e as quatro da
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tarde, mas nada impede que um horério possa ser transferido ou atrasado para

horarios apds esses mencionados.

5.5 INFORMACOES AO CLIENTE

As informacdes que a empresa ZNTT passa para seus clientes sao sobre os
produtos vendidos e suas especificacbes. Segundo Las Casas (2019a, p. 15) “no
momento em que o cliente contata a organizacao, ele vai consumir um servi¢co que é
o resultado de todo o esforgo mercadolégico que antecipou tal contato”.

Todos seus clientes conhecem o segmento de produtos e os tipos de cortes de
frango, nesse sentido é necessario que os vendedores saibam apenas expor as
qualidades e vantagens dos produtos vendidos pela organizacdo. Nos produtos
processados de frango, em sua maioria, é essencial especificar e explicar os tipos de
corte e processo de fabricagcéo para que o comprador conhecga e tenha conhecimento
sobre o produto que esta adquirindo. Muitas vezes, nessa explicacao realizada que
uma venda € concretizada, isso porque ao especificar o produto, seu custo elevado
torna-se compreensivel e a qualidade € o fator principal da negociacéo.

A organizacdo ZNTT realiza também algumas degustacbes para O0s
compradores dos principais clientes atendidos. Assim, além de expor as informagfes
e especificacbes dos produtos, comprova a qualidade e sabor do produto.
Normalmente, essas degustacdes sao realizadas quando alguma empresa lanca um
produto novo.

No ponto de vista do servi¢o prestado pela empresa, pode-se afirmar que nao
€ necessario passar para o cliente, pois o mesmo acompanha diariamente 0s
processos realizados pela ZNTT. Mas, 0s sOcios ndo poupam esfor¢cos para sempre
ressaltar todo trabalho realizado no pré e pos-venda e 0s beneficios de um servico

completo oferecido e ndo apenas s6 processo de venda.

5.6 GERENCIA DE RECLAMACOES

Em uma negociacdo ambas as partes procuram uma transacao mais atrativa
para seus interesses e é de responsabilidade da organizagdo minimizar os atritos e
antecipar os possiveis problemas do mercado. Como, por exemplo, langamentos de

concorrentes, ajustes de precos no mercado, mudanca de comportamento do
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comprador, novas necessidades, produtos avariados. E imprescindivel que uma
organizagdo sempre questione 0S processos internos e externos, visando aperfeigoar-
se cada vez mais diante do mercado (MOREIRA, 2012).

Na empresa ZNTT, pode-se identificar diversas maneiras de receber as
reclamacdes sobre o servigo prestado e os produtos vendidos. A organizagdo sempre
tenta antecipar as reclamacdes em relacdo as entregas dos seus produtos, a partir de
um prazo estipulado junto ao cliente, acompanha fielmente e mantém os clientes
avisados do status da entrega. Quando fala-se em visitas e atendimentos aos clientes,
€ de costume mandar mensagens pelo menos duas vezes antes, para que 0O
comprador nédo sinta a necessidade de questionar a frequéncia do atendimento.

Mesmo que a empresa tente prevenir algumas reclamacdes, € inevitavel que
acontecam diversas no dia a dia. Normalmente os clientes entram em contato por
aplicativo de mensagens e ou ligacao relatando os problemas e posteriormente 0s
sécios analisam e assim que tiver solucdo retornam para o cliente. Alguns casos
necessitam o registro por email para que a ZNTT passe as informac8es completas as
empresas representadas.

Problemas relacionados com avaria nos produtos sendo entregues, é feito um
registro no email com fotos comprovando o acontecido e o cliente gera uma nota fiscal
de devolucdo, sempre no momento da entrega. Caso seja recebido algum produto e
notado avaria posteriormente, o caso € analisado e enviado um SAC para empresa
representada que analisa e retorna, muitas vezes esse valor das mercadorias
avariadas € pago com bonificagdo e se for uma quebra muito expressiva através de
acordos comerciais com 0s respectivos valores.

Todos os clientes da ZNTT possuem o seu préprio SAC dos consumidores
finais. Em casos isolados a empresa nédo se envolve e fica de responsabilidade do
cliente a resolucdo do caso. Em algumas situacdes de reclamacao generalizada, o
procedimento é novamente criar um SAC para a representada relatando a situagéo e
aguardar retorno. Nesses casos, quando a quebra para o cliente é grande também é
feito pagamento com acordos comerciais.

Em sintese, 0 processo é esse: o0 cliente detecta a necessidade de abrir a
ocorréncia, seja por falta de produto, avarias, fora de temperatura, entre outros, entra
em contato com a empresa relatando o problema. As informacdes sao analisadas e a
decisao é feita pelos socios sobre qual atitude tomar em relagédo ao problema exposto.

Muitos casos sao devolvidos no ato da entrega com nota fiscal de devolugcéao e assim
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liberando a carga para seguir sua rota de entrega. Agilidade e presteza e tomada de

decisdo em resolver os problemas sao essenciais no processo que a ZNTT utiliza.

5.7 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Foram identificados os seguintes pontos fortes na area operacdes:
a) atendimento ao cliente; (5.1)

b) organizacéo do escritorio; (5.2)

c) horérios flexiveis para atendimento; (5.4)

d) divulgacgéo e informacgdes dos produtos; (5.5)

e) disponibilidade para resolver as reclamacoes. (5.6)

Também identifica-se 0s seguintes pontos fracos na area operacoes:
a) visitacao das lojas dos principais clientes; (5.1)

b) controle das entregas dos produtos; (5.1)

c) demora no retorno de avarias nos produtos ja recebidos. (5.6)
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6 AREA FINANCEIRA

Para Cherobim (2016), a area financeira esta distribuida entre dois setores, a
financeira e controladoria. Na geréncia financeira séo as atividades relacionadas com
fluxo de caixa, créditos, cobranga, risco, investimentos, financiamentos, planejamento
e controle financeiro, enquanto na controladoria envolver todas questdes de custos e
precos, auditoria interna, avaliacdo de desempenho, contabilidade, controle
patrimonial, entre outros.

A empresa ZNTT por possuir apenas dois funcionarios ndo tem um setor
financeiro especifico. Nesse sentido, o responsavel pelas questdes que envolvem
esse segmento € o socio Leonardo, mas nada impede que o sécio Luiz auxilie em
algumas decisodes.

Para uma melhor gestdo financeira e controladoria, ndo séo utilizados
softwares ou tecnologia de informacdo, apenas tabelas no excel que auxiliam na
gestdo e controle. A organizacdo nao tem muita movimentacdo de capital entre
contas, visto que apenas representa outras empresas, entdo ndo € necessaria muita
complexidade para os fechamentos de contas e cobrancas. Em relacdo a sua
contabilidade foi contratada a empresa Evolutiva que fica responsavel por estes

processos e por auxiliar os sécios.

6.1 GESTAO DE CAIXA

Uma organizagcdo mesmo que tenha poucos processos precisa fazer a gestéao
do caixa para avaliar desempenho e identificar oportunidades. Na empresa analisada
nota-se um controle e organizagdo fundamental para que os negdcios acontecam de

maneira saudavel financeiramente.

6.1.1 Fluxo de caixa

O fluxo de caixa se resume em manter a liquidez necessaria para suprir as
atividades de uma determinada organizacao e por néo ter nenhum retorno operacional
totalmente explicito, o saldo deveria ser nulo. O autor complementa que uma situacao

extrema de caixa nulo é inviavel, isso pelo fato de toda empresa necessita manter um
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nivel de caixa para eventuais incertezas de pagamentos e recebimentos (ASSAF
NETO, 2020).

Dentro da empresa ZNTT, o fluxo de caixa é realizado de maneira simples e
eficaz para garantir o suficiente que a empresa necessita no més. A analise é realizada
no primeiro dia util de todo més, quando a empresa ja tem todos os valores de entrada
do més referente.

Comeca-se por avaliar o valor das comissdes que serao recebidas e considera-
se um desconto entre impostos e honorarios de 30% desse valor. ApOs esse
procedimento, o sécio Leonardo realiza uma projecéo de possiveis gastos no més e
adiciona a mais ou menos a 15% do valor da comissdo. Esses valores de desconto e
projecdo serdo guardados no caixa, justamente, para pagamento desses impostos,
gastos e custos mensais da empresa.

O restante do valor € considerado o pré-labore dos socios e entdo é dividido
entre ambos. Como mencionado anteriormente, Leonardo faz uma proje¢éo de gastos
com acréscimo de 15%, possuindo uma margem para erro. Nesse sentido, o valor que
sobrar no final do més é considerado lucro da empresa e destina-se para

investimentos seguros.

6.1.2 Ciclo operacional e ciclo financeiro

Conforme Assaf Neto (2020), o ciclo financeiro de uma empresa define-se no
periodo desde o desembolso inicial das despesas até a realizacédo e recebimento de
uma venda. O ciclo operacional envolve toda atividade operacional da empresa, desde
aquisicdo de matéria-prima até a venda definitivamente realizada.

Na empresa ZNTT, pode-se identificar seu ciclo operacional a partir do
momento da visitacAdo e ou proposta para seu cliente até a concretizacdo da
negociagao, pagamento do cliente para a empresa representada e por final do ciclo o
pagamento da comisséo para organizacao ZNTT.

Quando fala-se em ciclo financeiro, entende-se na ZNTT que corresponde a
partir do momento do recebimento da comissdo do més e pagamento dos impostos,
até todas as despesas e gastos do més para realizar as vendas e recebimento de

comissdes no més subsequente.
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6.1.3 Contas a receber e gestédo do risco de crédito

Numa empresa € fundamental o controle de contas a receber para que seus
ciclos operacionais e financeiros ndo sejam prejudicados. Segundo Brigham e
Ehrhardt (2016), o contas a receber se faz necessario dentro de uma empresa pela
pressédo da concorréncia e assim consegue-se aumentar as vendas dando um prazo
maior para pagamento, mas é essencial um sistema de monitoramento para controlar
0s recebiveis, comecando com um politica de créditos.

Em relacdo ao processo de contas a receber da empresa ZNTT, pode-se
ressaltar que como possuem contratos de representacdo com as organizacdes
representadas, ndo é necessaria uma maior preocupacdo com o cumprimento do
compromisso. Apenas € realizada a conferéncia em relacdo a comissdo paga
referente aos valores das vendas realizadas.

A gestdo do risco de crédito é realizada pelas empresas representadas, a
organizacdo analisada apenas faz o cadastro dos clientes no sistema e sugere um
valor que considera necessario e condizente com o tamanho do seu cliente.
Normalmente, as empresas representadas analisam o capital social e consultam
débitos posteriores para definir o valor do limite de crédito. A responsabilidade da
ZNTT é controlar o pagamento e fazer a cobrancga caso aconteca inadimpléncia. Como
a ZNTT tem clientes de grandes redes de mercados e com grande referéncia, nao
acontece muito problema em relacdo a isso. Mas se vier acontecer, a partir de sete
dias de atraso ndo se fatura mais nada para esse cliente até o pagamento dessa

conta.

6.1.4 Contas a pagar

Normalmente as organizacdes realizam suas compras a prazo de outras
empresas e assim geram uma divida reconhecida como contas a pagar. Essa conta
torna-se um passivo circulante operacional e pode representar grande parte do
passivo total, principalmente de empresas menores com menor poder de
financiamento de outras fontes (BRIGHAM; EHRHARDT, 2022).

A empresa analisada nao possui politica de contas a pagar, uma vez que nao
possui necessidade de compras de matéria-prima para realizar suas tarefas e assim

entdo nao realiza compras a prazos. O sistema que utiliza para obter os recursos
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necessarios para realizar os seus processos é o pagamento a vista. Esses recursos

sao gasolina, almogo, eventuais gastos, entre outros.

6.1.5 Volume de estoques

Segundo Assaf Neto (2020), os estoques séo todos os materiais, mercadorias
e produtos que sdo mantidos fisicamente na empresa com expectativa de entrarem
no ciclo produtivo até serem comercializados.

Em relacdo aos volumes de estoques com a gestdo de caixa, conforme
Brigham e Ehrhardt (2016), € necessario manter a disponibilidade adequada para as
operacdes, mas também manter os custos mais baixos possiveis. Os autores (2016)
complementam que o melhor fluxo de caixa esta associado a reducédo de estoque e
que esses niveis mais baixos de estoque reduzem significativamente diversos custos,
como de armazenagem, manuseio, seguro, deterioracao, entre outros.

Pelo fato da empresa ZNTT ndo possuir um ciclo produtivo, a mesma nao
possui volume de estoque para completar suas operacdes e assim seu fluxo de caixa

nao possui interferéncia do volume de estoque.

6.1.6 Estratégias de aplicacdo dos excedentes

Para Cherobim (2016, p. 6), “obter esses recursos e onde aplica-los é a
atividade principal do administrador financeiro. A obteng&o de recursos diz respeito as
decisdes de financiamento, e sua utilizagao, as decisdes de investimento”.

Na organizacdo em questdo, 0s recursos excedentes sao alocados em
aplicacfbes automaticas na propria conta do banco. Dessa maneira, o capital ndo fica
parado e possui mesmo que pouco um rendimento seguro e ainda continua disponivel
caso a empresa necessite de parte desse montante. Também, em casos que o
excedente no més é muito alto, uma quantia desse valor é depositado na poupanca

para obter maior seguranca e um rendimento consideravel.

6.2 CUSTOS E FORMACAO DO PRECO DE VENDA

Toda organizagdo tem que ter controle de seus custos para que sua saude

financeira ndo seja prejudicada. E essencial que tenha o controle de todos os custos
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que envolvem o ciclo operacional e assim definir seu preco de venda para sempre

trabalhar com margem de lucro e ndo com prejuizo.

6.2.1 Métodos de custeio e gestao de custos

Os métodos de custeio servem para definir o custo unitario de cada bem ou
servico realizado por uma organizagcao. Podem configurar-se em diretos ou indiretos,
e esses métodos atribuem todos os gastos apresentados na empresa para cada bem
e ou servigco produzido. Ou seja, servem para a determinagédo dos custos, podendo
ser adotados diferentes maneiras. Os mais relevantes sédo: custeio por absorcéo,
consiste na alocacéo dos gastos e custos em cada fase da producéo; custeio variavel
em que os custos fixos sdo alocados como despesas; custo-padréo, o qual baseia-se
em um custo projetado como meta e controla os custos posteriormente que de fato
foram incorridos; custeio ABC que descarta as distor¢des provocadas pelo rateio dos
custos indiretos de fabricacdo (DUBOIS, 2019).

Na empresa analisada, por se tratar de representacdo ndo possui nenhum
método de custeio definido pois ndo tem producdo e apenas servi¢co. Assim realiza-se
somente a gestdo dos custos que incidem para realizacdo dos servigcos efetuados.
Segundo Dubois (2019, p. 7), “qualquer sacrificio financeiro deve ser considerado
como um custo. No entanto, essa é uma visado propria da economia”. O autor (2019)
também acrescenta que toda organizacdo visa o crescimento do seu patrimdnio
liquido e manutencdo de arcar com as responsabilidades assumidas e assim obter
rentabilidade e liquidez.

Nesse sentido, a empresa ZNTT considera todos os sacrificios econémicos do
Seu processo como um custo. Assim, para sua melhor gestao de custo, considera toda
retirada do fluxo de caixa como fator para avaliar a rentabilidade do processo
realizado. Entre esses custos pode-se definir como almocgo, gasolina, demonstracdes,
tinta para impressora, internet, luz, contabilidade, impostos, entre outros. A gestao
utilizada pela empresa € através de uma tabela excel, anotar todos os gastos
realizados no més e as comissoes recebidas dentro do més. O valor deve ficar no
maximo vinte e cinco por cento das comissfes, assim a empresa considera 0 més

referente rentavel.
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6.2.2 Estratégias de precificacdo

Os precos em sua maioria sdo determinados a partir da lei de oferta e procura.
A oferta busca vender um bem praticando o maior preco e a demanda consumir o
mesmo bem por um pregco menor e mercado reage a essas variagcdes. Os pregos
sempre irdo refletir um resultado eficiente da producéo e ou operagdes das empresas
(DUBOQIS, 2019).

Como estratégia de precificacdo, a empresa ZNTT ndo possui nenhum método
especifico pois recebe as tabelas prontas das representadas e assim 0 pre¢co nao
afeta diretamente o financeiro da organizacdo. No ponto de vista financeiro, a empresa
busca negociar produtos com precos agregados maiores e assim obter uma comissao
maior e consequentemente uma rentabilidade melhor.

Outro fator importante, a organizacdo analisa o mercado e como ele esta
reagindo diante a lei da oferta e demanda. Nesse sentido, algumas vezes em que a
situacdo esta desfavoravel para o negdcio, busca negociar com as empresas
representadas um preco mais adequado e assim realizar um negocio mais rentavel

para ambos (cliente, representada, representante).

6.3 CONTABILIDADE E INDICADORES FINANCEIROS

A contabilidade é um setor muito importante para controlar os recursos de uma
empresa e demanda entendimento para que tudo esteja conforme a lei estabelece.
Muitas empresas possuem um setor de contabilidade, enquanto a ZNTT contrata uma

organizacao para terceirizar esse servico.

6.3.1 Servigcos contabeis

Conforme Cherobim (2016), o administrador financeiro necessita de
informacdes contabeis externas e internas da empresa, essas no curto prazo sendo
volume de venda, contas a receber, contas a pagar, tributos a recolher, algumas
receitas e despesas, demonstracéo financeira e contabil, e isso é faz parte do servico

contdabil dispor para o administrador.
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Como mencionado anteriormente, a ZNTT contrata uma empresa denominada
Evolutiva que realiza suas atividades contabeis. Essa organizacao fica responséavel
em mandar todos os pagamentos de impostos para que a ZNTT realize o pagamento.

Para a empresa analisada, fica a responsabilidade de enviar todos documentos
necessarios para manter a empresa regular, esses sendo extrato do banco mensal,
rendimentos mensais nas aplicacdes automéaticas, identificar todas movimentacdes,
valor de comissfes, retiradas de capital para os sécios, entre outros. Caso realizem
alguma compra de um bem em nome da empresa, € necessario enviar para a

Evolutiva fazer a declaracéo e identificar a origem do dinheiro.

6.3.2 Demonstracgdes financeiras, andlise das demonstracfes

As demonstracgdes financeiras séo a ferramenta para o administrador analisar
o0 bom andamento que a empresa tem em todos 0s aspectos que resultam em sua
rentabilidade. Os principais demonstrativos sdo o0 balanco patrimonial e a
demonstracdo de resultado. O balanco patrimonial € dividido em ativo, passivo
exigivel e patrimonio liquido. O ativo e passivo séo classificados como circulante,
realizavel a curto prazo, e ndo circulante, realizavel a longo prazo. A demonstracdo
de resultado do exercicio serve para apurar o lucro ou prejuizo das operacoes.
Envolve receitas, despesas, impostos, ganhos e perdas dos pagamentos e
recebimentos (ASSAF NETO, 2022).

Conforme balancgo patrimonial em Tabela 1 e Tabela 2 e demonstrativo de
resultado em Tabela 3, pode-se analisar as demonstracfes financeiras da empresa
ZNTT. Ressalta-se que andlise vertical é a participagédo do item em relacdo ao mesmo

ano e andlise horizontal o comparativo entre 2021 e 2020.
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Balanco patrimonial - ZNTT Representacoes Comerciais LTDA

ATIVO 2020 A. Vertical 2021 A. Vertical |A.Horizontal
ATIVO CIRCULANTE RS 117.779,16 | 100,00%| RS 272.466,62 | 100,00% 131,34%
DISPONIVEL RS 98.554,57 | 83,68%| RS 240.993,40 88,45% 144,53%
CAIXA RS 93.790,45 | 79,63%| RS 233.982,01 85,88% 149,47%
BANCOS C. MOVIMENTO RS 1,00 [ 0,001%| RS 1,00 [ 0,0004% 0%
BANCO BRADESCO RS 1,00 [ 0,001%| RS 1,00 [ 0,0004% 0%
BANCO SANTANDER RS  4.053,09 3,44%| RS - 0,00% 100,00%
APLICACOES FINANCEIRAS LIQUIDES IMEDIAT| R$ 710,03 0,60%| RS  7.010,41 2,57% 887,34%
APLICACAO BANCO BRADESCO RS 710,03 0,60%| RS  7.010,41 2,57% 887,34%
CLIENTES RS 19.224,59 | 16,32%| RS 31.473,20 12,00% 63,71%
DUPLICATAS A RECEBER RS 19.224,59 | 16,32%| RS 31.473,20 11,55% 63,71%
LAR COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL RS 19.224,59 | 16,32%| RS 31.473,20 11,55% 63,71%
TOTALATIVO RS 117.779,16 | 100,00% | RS 272.466,60 | 100,00% 131,34%

Fonte: elaborada pelo autor com base nas informagfes fornecidas pela empresa (2022).

Tabela 2 - Balancgo patrimonial passivo
Balango patrimonial - ZNTT Representagoes Comerciais LTDA

PASSIVO 2020 A. Vertical 2021 A. Vertical | A.Horizontal
PASSIVO CIRCULANTE RS 19.183,38 16,29%| RS 62.882,30 23,08% 227,80%
OBRIGACOES TRIBUTARIAS RS  2.680,60 2,28%| RS  5.583,65 2,05% 108,30%
IMPOSTOS E CONTRIBUICOES A RECOLHER RS  2.680,60 2,28%| RS  5.583,65 2,05% 108,30%
IRPF A RECOLHER RS 1.527,12 1,30%| RS  3.705,91 1,36% 142,67%
SIMPLES NACIONAL A RECOLHER RS 1.153,48 0,98%| RS 1.877,74 0,69% 62,79%
OBRIGACOES TRABALHISTAS E PREVIDENCIARIA | RS  6.609,00 5,61%|-RS  1.190,91 0,44% 118,02%
OBRIGACOES COM O PESSOAL RS 5.937,89 5,04%|-RS  1.898,60 0,70% 131,97%
PRO-LABORA A PAGAR RS 5.937,89 5,04%|-RS$  1.898,60 0,70% 131,97%
OBRIGACOES SOCIAIS RS 671,11 0,57%| RS 707,69 0,26% 5,45%
INSS A RECOLHER RS 671,11 0,57%| RS 707,69 0,26% 5,45%
OUTRAS OBRIGACOES RS 9.893,78 8,40%| RS 58.489,56 21,47% 491,18%
OUTRAS OBRIGACOES RS 9.893,78 8,40%| RS 58.489,56 21,47% 491,18%
LEONARDO ZANOTTO RS 9.794,84 8,32%| RS 57.504,66 21,11% 487,09%
LUIZ CARLOS ZANOTTO RS 98,94 0,08%| RS 984,90 0,36% 895,45%
PATRIMONIO LIQUIDO 2020 A. Vertical 2021 A. Vertical | A.Horizontal
CAPITAL SOCIAL RS 10.000,00 8,49%| RS 10.000,00 3,67% 0,00%
CAPITAL SUBSCRITO RS 10.000,00 8,49%| RS 10.000,00 3,67% 0,00%
CAPITAL SOCIAL RS 10.000,00 8,49%| RS 10.000,00 3,67% 0,00%
LUCROS OU PREJUIZOS ACUMULADOS RS 88.595,78 75,22%| RS 199.584,32 73,25% 125,28%
LUCROS OU PREJUIZOS ACUMULADOS RS 88.595,78 75,22%| RS 199.584,32 73,25% 125,28%
LUCROS ACUMULADOS RS 88.595,78 75,22%| RS 199.584,32 73,25% 125,28%
TOTAL PASSIVO R$ 117.779,16 | 100,00%| RS 272.466,62 | 100,00% 131,34%

Fonte: elaborada pelo autor com base nas informagdes fornecidas pela empresa (2022).
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Tabela 3 - Demonstrativo de resultado

Demonstrativo de resultado - ZNTT Representagdes Comerciais LTDA

Descricao 2020 A.VERTICAL 2021 A.VERTICAL |A.HORIZONTAL
(+)Receita bruta RS  149.505,13 | 100,00% | RS  311.758,37 | 100,00% 108,53%
(-)Dedugdes RS 8.970,35 | 6,00% |RS 21.703,60 |  6,96% 141,95%
(=)Receita liquida RS  140.534,78 | 94,00% | RS  290.054,77 | 93,04% 106,39%
(=)Lucro bruto RS  140.534,78 | 94,00% | RS  290.054,77 | 93,04% 106,39%
(-)Despesas administrativas/operacionail RS~ 51.939,00 | 34,74% | RS  90.490,45| 29,03% 74,22%
(+)Receitas financeiras RS - 0,00% | RS 20,00 | 0,01%

(=)Resultado operacional RS 88.595,78 | 59,26% | RS  199.584,32 | 64,02% 125,28%
(=)Resultado antes do IR e CSL RS 88.595,78 | 59,26% | RS  199.584,32 | 64,02% 125,28%
(=)Lucro liquido do execicio RS 88.595,78 | 59,26% | RS  199.584,32 | 64,02% 125,28%

Fonte: elaborada pelo autor com base nas informagdes fornecidas pela empresa (2022).

A partir do balanco patrimonial, pode-se afirmar que a empresa analisada teve
um crescimento muito bom quando comparado 2021 com 2020. Principalmente pelo
caixa aumentar a participacdo no ativo de 79,63% para 85,88% e assim ter um
crescimento em um ano de 149,47%. Outro aumento significativo foi nas aplicacdes
financeiras que a empresa efetivou no ano de 2021. Em relacdo ao passivo deve-se
mencionar a reducdo nas obrigacdes trabalhistas e previdenciaria e também o
aumento nas outras obrigacdes, que nada mais € do que o valor retirado pelos sécios.
A empresa teve um lucro acumulado crescente de 125,28% em 2021 em relacdo ao
ano de 2020.

Diante o demonstrativo de resultado, pode-se analisar melhor esse crescimento
da organizacdo. Com o aumento na receita bruta de 108% de 2020 para 2021 e
mantendo as dedu¢des com uma participacdo em torno dos 6% em relacéo a receita
bruta, conseguiu crescer o lucro bruto em 106,39%. Mesmo com um aumento de
74,22% nas despesas administrativas, o lucro liquido aumentou 125,28% e assim
tendo um resultado excelente de crescimento, isso porque o impacto das despesas

administrativas na receita bruta diminuiu de 34,74% em 2020 para 29,03% em 2021.
6.3.3 Indicadores financeiros
Para Assaf Neto (2020), a melhor maneira de analisar as demonstracfes é

através dos indices econdbmicos e financeiros, esses estabelecem uma melhor

metodologia de andlise da liquidez, atratividade, endividamento, estrutura,
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rentabilidade, e até mesmo andlise de a¢gbes. Conforme o Quadro 2, pode-se entender
alguns dos principais indicadores.

Quadro 2 - Indicadores financeiros

INDICADORES FINALIDADE CALCULO
ROA RETORNO SOBRE INVESTJMENTO(SOBRE O PRODUZIDO PELO |ROA =LUCRO GEF(ADO PELOS ATIVOS /
TOTAL DAS APLICACOES REALIZADAS EM SEU ATIVO). ATIVO TOTALMEDIO
ROI = LUCRO GERADO PELOS ATIVOS /
ROI RETORNO SOBRE O INVESTIMENTO 7
INVESTIMENTO MEDIO
ROE RETORNO SOBRE PATRIMONIO LIQUIDO (SOBRE RFSCURSOS R,OE = LUCRF) LiQUIDO / PATRIMONIO
APLICADOS NA EMPRESA POR SEUS PROPRIETARIOS.) LIQUIDO MEDIO
MB MARGEM BRUTA DA RENTABILIDADE MB = LUCRO BRUTO / VENDAS
ML MARGEM LiQUIDA DA RENTABILIDADE ML= LUCRO LIQUIDO / VENDAS

Fonte: elaborado pelo autor com base em Assaf Neto (2020) e Cherobim (2016).

A organizacdo ZNTT contrata a empresa Evolutiva que presta servicos
contabeis e por conta disso ndo utiliza nenhum indicador financeiro para auxiliar a

administracao financeira da empresa.

6.4 ANALISE DE INVESTIMENTOS NA EMPRESA

As organizagdes precisam controlar seu capital para destinar esse montante a
investimentos corretos e que possam suprir as necessidades da empresa diante as

adversidades e estrutura qgue as mesmas possuem.

6.4.1 Estrutura de capital

A estrutura de capital € composta por fontes de financiamento a longo prazo,
originadas de capitais proprios (patrimonio liquido), e capitais de terceiros (exigivel).
Esta relacionado ao custo do capital total da empresa na propor¢cdo de quantos
recursos proprios ou terceiros a empresa possui para maximizar seus lucros. Nesse
sentido, a deciséo de estrutura de capital altera o risco financeiro de uma organizagéo
(ASSAF NETO, 2020).

Na empresa analisada, a estrutura de capital utilizada é apenas o patriménio
liquido. Isso porgue a organiza¢do ndo possui contas a pagar com valor elevado que
provoguem ser mais vantajoso um financiamento do que o uso do seu proprio capital.

Segundo os sdcios, ndo compensa utilizar de financiamento com altas taxas de juros
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para pagar contas, principalmente pelo fato da empresa prestar apenas servigos e

assim nao necessita de pagamentos em grande escala.

6.4.2 Custo de capital

Conforme Cherobim (2016), o custo de capital € o elemento mais importante
para definicdo de investimentos na empresa e elaboracdo de novos projetos. Esse
custo de capital nada mais é do que a taxa de retorno que um investimento trara para
empresa e para isso deve ser considerado as inconstantes taxas de cambio e variados
niveis de risco politico.

Na organizacdo ZNTT o custo de capital ndo é calculado, isso porque a
empresa nao necessita efetuar grandes investimentos para realizar suas operacoes.
Ainda n&o projeta-se nenhum crescimento de estrutura que exija um maior recurso,
as evolucgdes que a empresa planeja necessita mais tempo e pessoas do que estrutura

em Ssi.

6.4.3 Fontes de financiamento de longo prazo

As fontes de financiamento de longo prazo possuem taxas menores que as de
curto prazo, pelo fato da principal instituicdo reguladora ser o Banco Nacional de
Desenvolvimento Econémico e Social. Nesse sentido as taxas dos financiamentos,
empréstimos sdo balizadas pela taxa de juros de longo prazo e néo pela taxa basica
de juros praticada no Brasil. As principais fontes de financiamento sdo recursos
préprios gerados por lucro retido, recurso de terceiros, novos recursos de acionistas
(abertura de capital ou emisséo de novas ag¢odes), entre outros (CHEROBIM, 2016).

Resumidamente, pode-se dizer que a empresa pode optar por gerar recursos
a longo prazo por capital proprio, a partir de lucros retidos e ou ac¢des, ou por capital
de terceiros, através de financiamentos e empréstimos. Na empresa em questao ndo
h& necessidade de captacdo de recursos a longo prazo, mas a opg¢éao preferencial da
organizacao seria através de financiamentos com uma taxa de juros aceitavel em
comparacao as taxas basicas de juros. E valido ressaltar que a empresa possui lucro

retido mensalmente para fontes de financiamento a longo prazo que possam surgir.
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6.4.4 Critério de aceitacdo de novos investimentos

A empresa ZNTT por ser de representacdo ndo necessita de grandes
investimentos em estrutura para realizar os processos de prestacao de servicos. Mas
pode-se ressaltar que é necessario possuir computadores, carros, celulares, cadeiras
no escritério com condi¢Bes a dar o suporte essencial para 0s socios atenderem seus
clientes. A andlise de investimentos de renovacao desses itens € avaliado pelo estado
e condicao do item em questdo. A organizacdo entende que o valor do produto novo,
mesmo que seja considerado alto, € compensado pelo conforto e bem-estar no dia a
dia de trabalho.

A forma de pagamento de novos investimentos caso seja julgado necessario €
realizada de maneira parcelada, mas apenas com capital proprio da empresa. Nao é
da politica da ZNTT utilizar de empréstimos ou financiamentos para possiveis novos

investimentos.

6.5 PLANEJAMENTO FINANCEIRO E ORCAMENTARIO

Planejar os recursos financeiros futuros € imprescindivel para toda organizacao

se preparar para adversidades que podem ocorrer durante 0S processos.

6.5.1 Previsao das necessidades futuras de caixa

Segundo Assaf Neto (2020), as projecOes das necessidades de caixa sao
analisadas conforme levantamento de dados das entradas de saidas de recursos em
um determinado periodo. O autor (2020) complementa, que o maior controle do saldo
€ planejar considerando um periodo maior de tempo, mas em intervalos menores,
assim fazendo maiores ajustes eventuais.

Para os socios da ZNTT, € necessario manter 0os gastos e custos mensais em
dia e assim consegue-se planejar projecOes futuras de fluxo de caixa e estar
preparado para elas. Em sua organizacao, realiza-se investimento do lucro retido em
aplicacdes automaticas no banco e em poupanca. A empresa analisa o fluxo de caixa
de um ano, considerando particularidades que possam ter ocorrido em cada trimestre.
Assim, considera necessario ter em reserva de capital pelo menos 50% desse valor

anual.



66

6.5.2 Necessidades de investimento

Investimentos do capital envolvem decisdes dificeis pois podem comprometer
0s recursos disponiveis. Investir em inovacao, recuperacao de equipamentos, tudo
deve ser analisado pois apresenta um risco elevado. A deciséo de investir precisa ter
como base a expectativa de retorno favoravel (CHEROBIM, 2016).

Na empresa em questdo, a necessidade de investimento é baixa e isso facilita
a saude e planejamento da organizacdo. A ZNTT considera os riscos de se
descapitalizar por um determinado periodo baixo, visto que ndo possui dividas e ndo
necessita de alto valor capital para realizar seus servigos. Os investimentos sempre
sao analisados sob a 6tica de gerar uma maior comodidade de atendimento dos socios

aos clientes e ou alguma promocao ao cliente.

6.5.3 Modelo de sistema orgcamentério

O sistema orcamentario é constituido pelas oportunidades de investimento
disponiveis, estimar fluxos de caixa futuros, descontar o custo de capital dos
investimentos e entradas de cada operacédo, obtendo o valor presente liquido de cada
processo da empresa e comparar com a taxa de retorno que a organizagao exige. O
orcamento de capital considera todos os fluxos de caixa para determinar a
rentabilidade do projeto referente (CHEROBIM, 2016).

A empresa ZNTT n&o possui nenhum modelo de sistema orgcamentario.
Segundo o0s socios, se fosse necessario realizar um orgamento, primeiramente
analisariam os fluxos de caixa do ano presente e anterior. Apds avaliar o custo de
capital do investimento, caso ele fosse considerado aceitavel, alinhado a uma taxa de

retorno condizente com o tamanho do investimento, o projeto seria realizado.

6.6 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Foram identificados os seguintes pontos fortes na area financeira:
a) fluxo de caixa pratico; (6.1.1)

b) contas a pagar eficiente; (6.1.4)

c) aplicacdo dos excedentes; (6.1.6)

d) gestéo de custo; (6.2.1)
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e) contabilidade financeira terceirizada; (6.3.1)

Também identifica-se os seguintes pontos fracos na area financeira:
a) pouca estratégia de aplicacdo de excedentes; (6.1.6)

b) indicadores financeiros; (6.3.3)

c) falta de analise complexa das necessidades futuras de caixa; (6.5.1)
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7 AREA DE RECURSOS HUMANOS

A empresa analisada ndo conta com uma area especifica para recursos
humanos, possui apenas dois s6cios e assim ndo € necessaria uma area para esse
setor. E importante ressaltar que a organizagdo tem a atencdo necessaria em

questdes de recursos humanos para que o0s socios trabalhem de maneira harmoniosa.

7.1 MODELO DE GESTAO

As empresas sao formadas por pessoas que atuam e tomam suas decisdes em
seu nome, sem as pessoas tomando atitude nada acontece nas organizacdes. Os
gestores de recursos humanos sdo todos os gerentes de cada parte da empresa e
esses sao responsaveis por estabelecer limites e estimular padrdes de
comportamento e evolugdo (LACOMBE, 2020).

O modelo de gestdo da empresa analisada € muito importante pois possui
apenas dois soOcios, nesse sentido é importante evitar conflitos. Considerando que
eles sédo gestores de todos 0s processos da empresa, cada um tem a importancia de
igual valor. Na &rea administrativa e financeira o sécio Leonardo € o maior responsavel
mas aceita sugestdo do sdcio, enquanto na area comercial € ao contrario. Assim, a
deciséo final deve ser do sdcio responsavel, mas sempre leva-se em consideracao a
opinido do outro.

Caso a empresa venha a contratar colaboradores, esses devem ter
participacéo e opinido em todas as decisdes que a organizacao possa vir a realizar.
Esses funcionérios terdo a liberdade de representar a empresa diante diversos
clientes, assim devem encarar como fossem proprietarios e agir com responsabilidade

e sabedoria.

7.2 CULTURA E CLIMA ORGANIZACIONAL

A cultura de uma organizacdo nada mais é do que como a empresa lida com
seu ambiente de trabalho. S&o normas que orientam os colaboradores em relagéo ao
seu comportamento para realizagdo das suas tarefas e metas. Envolvem questbes
psicolégicas e sociolégicas das pessoas e até mesmo a estrutura da empresa.

Basicamente € um complexo de conceitos de crencas e habitos estabelecidos atraves
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de normas, valores, regras, filosofia e atitudes que todos os membros da organizagao
compartilham (CHIAVENATO, 2020a).

Para a empresa ZNTT € importante ter uma cultura organizacional definida,
mantendo um ambiente de trabalho tranquilo e transparente e assim conquistando
seus clientes. Segundo os sOcios a organiza¢do tem como cultura o respeito com o
trabalho e limite do proximo. Saber reagir e interpretar diversas situa¢cfes de conflito
de maneira calma e respeitosa, analisa-se 0s cenarios e toma-se a melhor deciséo
para ambos, sempre. Entender que todos tém seus interesses, deve-se priorizar o seu
e 0 da empresa sem desconsiderar ou ignorar o dos colegas e ou clientes. Assim,
mantendo um clima organizacional propicio para a empresa crescer e evoluir
faturamento.

Segundo Chiavenato (2020a, p. 76), “o conceito de clima organizacional traduz
a influéncia do ambiente interno sobre a motivagao dos participantes”. O autor (2020a)
menciona que pode ser considerado como a qualidade do ambiente organizacional é
experimentada pelos funcionarios da empresa e que influenciam suas atitudes.

Uma empresa tem que buscar sempre um excelente clima organizacional para
gue possam trabalhar de maneira tranquila. Na organizacdo ZNTT, por ter apenas 0s
dois sécios, o clima é com motivacdo alta para alcancar os objetivos e metas da
empresa. Uma vez que o sucesso da empresa depende diretamente dos sdcios, pode-
se afirmar que o clima esta sempre motivado e promove a satisfacédo deles.

Evidentemente que existem algumas frustracGes diarias que podem afetar o
clima organizacional da empresa. Assim, 0s soécios buscam sempre manter a
expectativa e metas conscientes, que consigam alcancar de maneira tranquila e sigam
motivados para melhorar. Para eles, € mais vantajoso atingir metas normais e buscar
dobrar ou triplicar essa meta do que almejar muito e acabar frustrando-se com o

resultado e prejudicar o més ou ano inteiro.

7.3 PERFIL DE CARGOS E REMUNERACAO

Conforme Lacombe (2022), administrar a remuneracdo de uma empresa €
atribuir uma remuneracao adequada a todos funcionarios de acordo com a coeréncia
de cargos internos e externos com o mercado de trabalho, com a finalidade de motivar
0 pessoal e aumentar a produtividade. A descricdo de cargos é para administracédo

salarial e deve abranger todas as diversas funcdes executadas nele.
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Como a empresa ZNTT nédo possui colaboradores, o perfil de cargos e
remuneracao ndo sao definidos pelos socios. Segundo o socio Leonardo, se houvesse
necessidade de contratar um colaborador, o ideal seria descrever todas as suas
funcdes e avaliar o custo-beneficio que o mesmo traz para empresa. Por se tratar de
uma organizacdo que trabalha diretamente com vendas, seria imprescindivel manter
o0 salério dessa pessoa atrelado ao desempenho de vendas, como forma de
participacdo ou comissdo e assim motivando ainda mais a participar e se promover

na empresa.

7.4 RECRUTAMENTO E SELECAO

O recrutamento sdo as praticas que as organizacdes utilizam para atrair
candidatos a vagas existentes. A¢Oes que sao intensificadas quando existem vagas
em aberto. Para selecionar esses candidatos existe um processo denominado
selecdo. Essa consiste em processos utilizados para selecionar o melhor candidato
especifico para aquela vaga, isto é, o que tem melhores condi¢ces de ajustar-se as
organizacdes (LACOMBE, 2020).

Na empresa em questdo, pode-se afirmar que ndo ha nenhum processo pré-
determinado para realizar recrutamento e selecdo de candidatos a trabalhar na
organizacado. Isso porque ndo tem em seu planejamento estratégico contratar novos
funcionarios.

Se buscasse a contratacdo para uma possivel vaga, independente do cargo e
funcao, seria através de indicacdes de outras pessoas conhecidas que trabalham no
ramo comercial. Evitando analisar candidatos que néo se encaixem na dinadmica que

esse segmento exige.

7.5 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

Conforme Marques (2015), treinamento consiste em um processo com O
objetivo de aprimorar o desempenho de um funcionario no seu respectivo cargo,
focando nas atividades e métodos que séo realizados na sua funcédo e isso com
resultado a curto prazo. O desenvolvimento difere-se porque prepara o colaborador
para que ele tenha chances de evoluir na carreira dentro da organizacao, aprimorando

as competéncias que possibilitem ao funcionario ter as capacidades necessarias para
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assumir cargos superiores, normalmente esse desenvolvimento € a longo e médio
prazo.

Tendo em vista que a empresa ZNTT conta com apenas seus s0Ocios, pode-se
afirmar que o treinamento e desenvolvimento é muito presente para eles dentro da
organizagao.

Em relacdo ao desenvolvimento, a organizacdo dispde-se a pagar cursos
superiores e de especializacdo para 0s soOcios, para que consigam adquirir maior
conhecimento e técnicas com a finalidade de sempre evoluir nas negociacdes e
atendimento dos seus clientes.

Quando fala-se em treinamento, a empresa nao disponibiliza nada especifico
para os socios, porém é de costume deles pesquisar sobre as tendéncias de mercado
e estudar o mercado e realizar cursos curtos, assim sempre preparando cada vez mais
para suas funcoes.

Em uma situacéo de possivel contratacdo de colaboradores, a ZNTT manteria
a politica de desenvolvimento e disponibilizaria uma ajuda para realizarem cursos
superiores e de especializacdo. Quanto ao treinamento, 0s socios desenvolveriam um
cronograma com diversas pesquisas e fontes de cursos para os funcionarios estarem
analisando e estudando, sem mencionar que acompanhariam por um tempo

determinado os novos colaboradores e assim efetuando treinamento.

7.6 SEGURANCA DO TRABALHO

Segundo Chiavenato (2020a), entende-se por seguranca do trabalho as
medidas técnicas, educacionais, médicas e psicolégicas que previnem condicdes
inseguras do ambiente. Indispensavel para o desempenho produtivo do trabalho, sdo
instrugbes para conscientizar os colaboradores a adotarem medidas preventivas e
comportamentos seguros. Assim, é importante que toda empresa tenha os seus
servicos de seguranca e metodos para proteger os seus colaboradores de riscos no
trabalho, sejam eles muito ou pouco graves.

Na empresa ZNTT Representacdes Comerciais, realiza-se alguns cuidados
muito importantes que garantem a qualidade do trabalho de maneira segura e
tranquila. A organizacéo possui cadeiras adequadas que garantem o conforto para os
sécios trabalharem durante bastante tempo na frente do computador. Também conta

com uma climatizacdo que permite que o ambiente do escritdrio fiqgue em temperatura
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agradavel. Para fatores sociopsicolégicos, sabe-se que o ramo de atividade € muito
dindmico e estressante, por conta disso 0 escritério conta com uma esteira para
caminhar entre horarios livres e relaxar.

Quando realiza-se as viagens e visitas, contam com 0s carros pessoais dos
sécios que sdo novos e seguros e a instrucdo e recomendacao é nao utilizar o celular

enquanto dirigem.

7.7 QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO

Para Chiavenato (2020a, p. 327), “qualidade de vida no trabalho representa um
conceito intangivel, complexo, multidimensional e de dificil objetivacdo”. Segundo o
autor (2020a), cada funcionario tem sua percepc¢ao subjetiva sobre a propria qualidade
de vida no trabalho, quase sempre diferente dos demais e essa percep¢ao dos
colaboradores é avaliada através de entrevistas, questionarios, entre outros.

Em uma sociedade complexa € necessario que a qualidade de vida no trabalho
seja considerada um dos fatores principais para um ambiente de trabalho heterogéneo
e produtivo. Na empresa ZNTT pode-se afirmar que cada socio possui sua satisfacao,
reacdo e comodidade ao ambiente de trabalho, mas nao sao realizados nenhum
método para saber o nivel exato da mesma.

Os s6cios procuram manter o ambiente de trabalho tranquilo para trabalhar de
forma adequada como cada um prefere realizar suas tarefas. Ambos possuem
liberdade de horario e autonomia para realizar sua jornada de trabalho, o que permite

organizar suas vidas pessoais com a profissional tranquilamente.

7.8 GESTAO DO DESEMPENHO

A gestdo do desempenho é basicamente liderar, organizar e controlar as
atividades organizacionais em todas as areas e niveis hierarquicos, com finalidade de
garantir os resultados dos objetivos organizacionais. E necessario ndo apenas
supervisionar o desempenho, mas também que os colaboradores aprendam com 0s
erros e falhas e assim evoluam profissionalmente (CHIAVENATO, 2020a).

A empresa ZNTT por ndo possuir nenhum funcionario e j& controlar os
resultados que a organizacdo possui em relacdo as metas e objetivos ndo realiza

nenhuma gestdo de desempenho individual. Segundo Marques (2015, p. 104), “o
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desempenho organizacional é o somatorio dos desempenhos individuais, isso permite
também avaliar a eficacia das estratégias e da eficiéncia dos processos de RH”.

Caso a empresa contrate um funcionario, 0o mesmo teria metas de desempenho
conforme cada més e seria avaliado pelo resultado e ou eficiéncia nas operacoes.
Seria motivado por bonificacbes para atingimento de metas e objetivos pré-
estabelecidos.

7.9 INDICADORES DE RH

Indicadores de recursos humanos sao importantes para medir a efetividade dos
colaboradores nas empresas e como eles se comportam e reagem diante as
adversidades (SNELL; NORRIS, BOHLANDER, 2020).

Os principais indicadores utilizados sdo o indice de rotatividade dos
funcionarios e o indice de absenteismo. A rotatividade de funcionarios é referente ao
movimento de saida dos profissionais das respectivas empresas, fator importante para
a oferta de empregos. O indicador de absenteismo mede a frequéncia que 0s
funcionarios faltam ao trabalho, quanto mais os funcionarios faltam a empresa precisa
gastar com os custos diretos referente a perda de produtividade (SNELL; NORRIS,
BOHLANDER, 2020).

A empresa em questdo nao utiliza nenhum indicador de recursos humanos para
avaliar os requisitos mencionados anteriormente. Os sécios relatam gue mesmo que

contratasse um funcionario ndo seria necessario utiliza-los.

7.10 COMUNICACAO INTERNA

Conforme Lacombe (2020), a comunicacao € um fluxo de informacéo, o qual
tem um emissor e um receptor em que o que recebe a informacéo e interpreta de uma
forma, em um determinado tempo. Para Chiavenato (2020a), a comunicacao nas
empresas consiste no ponto em que as pessoas compartilham sentimentos e
conhecimentos, é a transacao entre pessoas e sempre envolve duas pessoas ou mais.

A comunicacéo interna da empresa ZNTT € muito pratica devido conter apenas
os dois socios. Na maioria das vezes, 0s sécios comunicam-se verbalmente sobre as

decisfes e processos que a organizacao deve realizar.
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A organizacdo nao utiliza nenhum sistema de comunicacdo, apenas usam
aplicativos de mensagens e e-mail. O aplicativo de mensagem utiliza-se quando os
sécios ndo estdo juntos e necessitam de informacao rapida, enquanto o e-mail utiliza-
se para informacdes mais importantes que precisam ser arquivadas. Por conta desses

motivos, pode-se afirmar que existe pouca distor¢cao de informacao entre os sécios.

7.11 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Foram identificados os seguintes pontos fortes na area de recursos humanos:
a) modelo de gestédo da empresa; (8.1)

b) cultura organizacional; (8.2)

c) clima organizacional entre os socios; (8.2)

d) qualidade de vida no trabalho; (8.7)

e) comunicagéao interna eficiente; (8.10)

Também identifica-se 0 seguinte ponto fraco area de recursos humanos:

a) perfil de cargos nao definido; (8.3)
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8 ANALISE DA SITUACAO ATUAL E PROPOSTA DE MELHORIA

A partir do diagndstico, analisa-se neste momento os pontos fortes e fracos de

cada area da empresa em relacdo as ameacas e oportunidades do ambiente externo,

propondo-se uma alternativa de melhoria e evolugdo para a organizagdo ZNTT no

sentido de aumentar seu faturamento e melhorar o atendimento aos clientes.

8.1 PONTOS FORTES E FRACOS, AMEACAS E OPORTUNIDADES

Conforme Quadro 3, pode-se identificar os pontos fortes e fracos da empresa

ZNTT em cada area analisada e assim entender melhor as necessidades da

organizacao.

Quadro 3 - Pontos fortes e fracos da empresa ZNTT

AREA PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
- Objetivos definidos. - Planos estratégicos, taticos e operacionais.
ADMINISTRATIVA |- Sistema de informagéo utilizados. - Padrﬁens de controle uti!igados.
- Lideranca e relacionamento. - Inovacdo de controle utilizados.
- falta melhor definicdo de tarefas/responsabilidades.
- Pesquisas de mercado. - Lancamento de novos servicos.
- Mix de produtos nos clientes. - Precos dos produtos.
COMERCIAL - Atendimento ao cliente pds-venda. - Equipe de vendas.
- Comunicacdo com os clientes. - Distribuicéo.
- Relacionamento com os clientes.
- Atendimento ao cliente. - Visitacdo das lojas dos principais clientes.
- Organizacdo do escritério. - Controle das entregas dos produtos.
OPERACOES - Horarios flexiveis para atendimento. - Demora no retorno de avarias nos produtos recebidos.
- Divulgacéo e informacdes dos produtos.
- Disponibilidade para resolver reclamacdes.
- Fluxo de caixa. - Pouca estratégia de aplicacdo dos excedentes.
- Contas a pagar eficiente. - Indicadores financeiros.
FINANCEIRA - Aplicacdo dos excedentes. - Falta de analise complexa das necessidades futuras de caixa.
- Gestédo de custos.
- Contabilidade financeira terceirizada.
- Modelo de gestdo da empresa.
- Cultura organizacional.
RECURSOS HUMA- Clima organizacional entre os sdcios. - Perfil de cargos néo definidos.
- Qualidade de vida no trabalho.
- Comunicacdo interna eficiente.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

O Quadro 4 elenca as oportunidades e ameagas que a organizagcao pode

enfrentar diante os cenarios do ambiente externo que envolve a sua area de atuacao.
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Quadro 4 - Oportunidades e ameacas do ambiente externo

OPORTUNIDADES AMEACAS
Crescimento de atacarejos no Rio Supermercados concorrentes nas
Grande do Sul regides dos principais clientes.
Aumento do consumo de frango. Concorréncia entre os dois principais

clientes da ZNTT.

Disponibilidade de produtos devido a Alta dos precos de commodities
producdo mais eficiente por tecnologias agricolas em 22%.

mais avancadas.

Representar novas empresas que Inflagdo em alta nos produtos

precisam entrar na regiao. alimenticios.

Tributacéo diferente entre estados para

determinados produtos.

Outras empresas de representacdo na

regido, com marcas concorrentes.

Empresas adotando modelo de
vendedor funcionario e ndo mais

representante.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

A Figura 3 apresenta a matriz SWOT da ZNTT, a qual foi elaborada junto aos
sécios, com uma priorizacao dos pontos fortes e fracos, focando nos principais pontos

criticos da empresa.
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Figura 3 - Matriz SWOT
ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

OPORTUNIDADES AMEACAS

FATORES CRITICOS

Supermercados concorrentes nas regioes
Inflagdo em alta nos produtos alimenticios.

dos principais clientes
Alta dos pregos de commodities agricolas

Outras empresas de representagéo na
Empresas adotando modelo de vendedor
funcionario e ndo mais representante.

Tributag@o diferente entre estados para
regido, com marcas concorrentes,

Concorréncia entre os dois principais
determinados produtos.

producao mais eficiente por tecnologias
clientes da ZNTT

Crescimento de atacarejos no Rio
mais avangadas.

Grande do Sul
Disponibilidade de produtos devido a

Representar novas empresas que

precisam entrar na regido.

Aumento do consumo de frango.

Objetivos definidos.

Lideranca e relacionamento.

Mix de produtos nos clientes.

Atendimento ao cliente pés-venda.

Relacionamento com os clientes.

Hordérios flexiveis para atendimento

PONTOS FORTES

Disponibilidade para resolver
reclamacoes.

Fluxo de caixa

Clima organizacional entre 0s s6cios

Qualidade de vida no trabalho

Planos estratégicos, taticos e
operacionais.

Padroes de controle utilizados

Falta melhor definicdo de
tarefasi/responsabilidades.

ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

Precos dos produtos

Equipe de vendas.

Visitacdo das lojas dos principais
clientes

PONTOS FRACOS

Demora no retorno de avarias nos
produtos recebidos

Indicadores financeiros

Falta de andlise complexa das
necessidades futuras de caixa

Perfil de cargos ndo definidos. -

LEGENDA

H CRITICO - ACAO IMEDIATA Hsoa
ATENGAO - SEM

Fonte: elaborada pelo autor (2022).
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8.2 TEMA DA PROPOSTA E A CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

A partir da matriz SWOT pode-se ressaltar diversos fatores que precisam de
acao imediata para que a empresa continue evoluindo e atingindo os seus objetivos.
Nesse sentido, propde-se a expansdo da empresa com a restruturacdo dos processos
e a contratacdo de funcionarios, compondo a equipe de vendas e administrativa.
Assim, entende-se que a organizacao tera maior estrutura para visitacao nas lojas dos
seus clientes e realizar um melhor trabalho de merchandising e relacionamento com
os funcionarios das lojas. Também o atendimento e prospeccédo de clientes ficara mais
facil, de forma que os soécios terdo mais tempo para planejar e administrar apenas as
contas principais. Além da possibilidade de adquirir mais empresas representadas de
outros segmentos.

A empresa conta apenas com 0s sOcios para efetuar 0s processos, o que acaba
por sobrecarregar ambos quando trata-se de atendimento a totalidade dos clientes.
Assim, os sécios focam seus esfor¢os aos principais clientes e acabam por ndo terem
tempo de dar atencdo aos clientes menores e também ndo terem um tempo
necessario para rever e avaliar estratégias de negdcio, bem como, prospectar novos
clientes. Devido a esses motivos se torna inviavel que a ZNTT consiga mais empresas
representadas e assim aumentar o seu faturamento.

Diante do exposto, questiona-se: como a organizacdo ZNTT ira reformular seus
processos e contratar os profissionais com perfil adequado para os cargos e treina-

los de forma a manter o padrao atingido pela empresa?

8.3 OBJETIVOS

O objetivo geral deste trabalho é elaborar uma proposta de reestruturacdo dos
processos da empresa ZNTT Representacoes Comerciais LTDA.

Como obijetivos especificos elenca-se:

a) identificar os principais processos da empresa;

b) roteirizar os processos da empresa conforme demanda;

c) definir o responsavel por cada area da organizacéo;

d) descrever e modelar os processos sob responsabilidade de cada sécio;

e) elaborar uma projecéo de crescimento com as mudancgas realizadas;

f) realizar perfil de cargo e plano de acéo para contratacdo de um funcionario;
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g) analisar a viabilidade financeira para a contratacao de funcionérios.

8.4 JUSTIFICATIVA

A importancia do projeto na organizacdo analisada é para que 0s sécios
consigam visualizar melhor 0s processos e assim ajustar os pontos criticos com a
finalidade da empresa continuar crescendo. Disponibilizando maior tempo para que
eles consigam planejar e executar tarefas mais importantes. Segundo Drucker (2019,
p. 35), “em vez de tomar inumeras decisdes, 0s executivos eficazes se concentram
no que é importante. Tentam tomar as poucas decisdes importantes no nivel mais alto
do entendimento conceitual”.

O projeto tem relevancia para a empresa em questao porque ira agregar forca
de trabalho e dessa forma aprimorar as operacdes e tornd-las mais eficientes,
recrutando de forma responsavel uma maior méo de obra.

A forca de trabalho baseada no conhecimento sao os principais criadores de
riqueza. O sucesso das empresas depende do desempenho dessa forca de trabalho.
A principal ideia que a organizacdo precisa ter € que seus trabalhadores ndo sao
simplesmente mao de obra, mas sim capital, logo deve-se focar na produtividade do
capital para a empresa evoluir (DRUCKER, 2019).

Segundo Chiavenato (2020a), o processo de recrutamento precisa ser feito de
maneira planejada e a partir de trés fases: o que a organizacao precisa em termos de
habilidades nas pessoas; 0 que o mercado realmente pode oferecer; técnicas para
recrutamento e selecdo. Resumidamente, para fazer a contratacdo de funcionarios
capacitados a organizagdo necessita de uma pesquisa interna das necessidades,
pesquisa externa de mercado e definicdo das técnicas de recrutamento que ira utilizar.

Propde-se essa melhoria nesse momento pelo fato do faturamento da empresa
estar crescendo significativamente e assim ha capital financeiro para suprir essas
necessidades. Também pelo fato da parceria que a ZNTT tem com o cliente Stok
Center estad cada vez mais forte e assim cria-se a caréncia de alguém disposto a
atendé-los todo tempo.

A viabilidade do projeto deve-se mensurar a partir de alguns aspectos definidos
em conjunto com os socios. Analisar os custos de desenvolvimento e quanto 0 mesmo
representa percentualmente sobre o faturamento da empresa. De forma a revisar 0s

valores e possiveis retorno e crescimento para empresa, e assim definir a
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possibilidade de executar a proposta. Pode-se ressaltar que é de interesse do autor

efetivar o projeto uma vez que ele € sécio da empresa.
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9 REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo serdo apresentados topicos que relatam os processos de uma
empresa com a finalidade de entender os conceitos de gestdo de processos e

recrutamento de uma organizacao.

9.1 Gestédo de processos

Conforme Lozada (2022), a definicdo de processos consiste em atividades que
recebem informagdes ou insumos, transformando em servigo ou produto que agregam
valor para o cliente e geram lucro para empresa. Segundo autora (2022), é valido
ressaltar que o cliente pode ser tanto um agente externo ou interno da organizacao.

Para Furtado, Kipper e Pradella (2012), a gestdo de processos busca a
melhoria continua das opera¢cfes com a intencao de agregar valor para os clientes e
0 sucesso nessa gestédo de processos é fundamental para entender o fundamento do
seu negocio.

Segundo Araujo, Garcia e Martines (2016), a gestdo dos processes consistem
em dar apoio as tarefas essenciais, focados na organizagao para viabilizar a estrutura
necessaria para que os processos funcionem, sempre com a visdo de que o foco
apenas no cliente ndo garante rentabilidade e sobrevivéncia da empresa.

Identificar os processos da empresa é essencial para definir a organizacao dos
individuos e dos demais recursos da instituicdo. Conceito fundamental para entender
0S meios pelos quais a empresa busca entregar 0os seus produtos ou servicos aos
clientes (FURTADO, KIPPER e PRADELLA, 2012).

9.1.1 Modelagem e definicdo de cargos e tarefas

Pelo pensamento de Furtado, Kipper e Pradella (2012), a modelagem e
definicdo dos processos € de extrema importancia para obter registro, padronizagéo
e documentacdo da empresa, melhorando e otimizando o funcionamento da
organizacao.

Para Chiavenato (2022), a estrutura de cargos é realizada para efetuar a
estratégia empresarial de maneira eficiente e consistente. Segundo o autor (2022, p.

255), “Os cargos e as tarefas — da mesma maneira que as unidades e os
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departamentos — constituem 0s meios pelos quais a empresa utiliza seus recursos
para alcangar seus objetivos com determinadas estratégias”.

Uma organizacdo necessita que o0s colaboradores conhecam suas
responsabilidades para efetuar a complexidade dos processos da empresa. A
definicdo de cargos designa uma tarefa a ser executada e quem € o responsavel por
realiza-la (CHIAVENATO, 2022).

Complementa Chiavenato (2022), que € preciso fundamentar-se 0s cargos em
aspectos de especializacdo e definicdo. Especializacdo refere-se ao nivel de
conhecimento e habilidades do cargo em questdo. Enquanto definicdo refere-se a
determinar as tarefas do colaborador desse cargo e quais suas responsabilidades e

limitacGes.

9.1.2 Alinhamento de equipe

O comprometimento dos executivos e funciondarios é o ponto principal para uma
empresa obter resultado. Quando uma organizacao trabalha de forma sistematica e
gue todas as partes se interligam, o comprometimento das pessoas com o resultado
é mais efetivo (OLIVEIRA, 2019).

Nessa mesma ideia, segundo Furtado, Kipper e Pradella (2012) cada
colaborador deve entender sua funcao e responsabilidade para garantir o sucesso dos
processos. Para eles é de imprescindivel que as equipes tenham lideres que praticam
uma gestdo de processos e motivem 0s outros a buscaram 0s objetivos sempre
visando o progresso da equipe.

Uma vez que a administragdo de processos é planejada corretamente, ja séo
calculadas as possiveis mudangas na equipe e assim 0s impactos sdo minimizados.
Dessa forma, o ambiente € motivado e agradavel a todos os envolvidos nos processos
da empresa (OLIVEIRA, 2019).

9.1.3 Otimizagé&o do tempo
O trabalho dentro das organizacdes deve ser constituido de atividades com a

capacidade de agregacéo de valor para as empresas. As perdas sao representadas
pelo trabalho que ndo é necessario e consequentemente ndo agregam valor. A forca
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de trabalho deve ser destinada para aquelas tarefas que sdo essencialmente
necessarias para agregar valor dentro dos processos da empresa (LOZADA, 2016).

Segundo Lozada (2016), pode-se conceituar o trabalho em efetivo, adicional e
perdas:

a) trabalho efetivo é composto por atividades que geram custo mas adicionam

valor aos servicos;

b) trabalho adicional € composto pelas atividades que geram custos mas nao

agregam valor diretamente aos servi¢cos, mas sdo necessarios para efetivar
a atividade principal;

C) perdas representam todas as atividades que geram custos e ndo agregam

valor aos servi¢os e podem ser eliminadas no processo geral.

Conforme Maximiano (2014), a produtividade pode ser definida com a relacéo
entre 0s recursos que sao utilizados para atingir um determinado resultado. Quanto
mais elevado for o resultado com a mesma quantidade de recursos, mais eficiente é
o0 sistema.

Maximiano complementa (2014) que para uma organizacao ter eficiéncia em
Seus processos é preciso realizar atividades de maneira certa, sem nenhum defeito e
atraso e de forma inteligente com minimo esfor¢co e com o maior aproveitamento dos
recursos possivel. E preciso evitar o desperdicio, que s6 consomem 0S recursos e

nenhum resultado € obtido, apenas geram custos e frustacdes desnecessarios.

9.1.4 Ampliagéo de forga de trabalho

Para Marques (2015a), a ampliacao de forca de trabalho surge da necessidade
das organiza¢cées em manter-se competitivas e buscarem sempre maior qualidade e
produtividade nos seus servigcos. Nesse sentido, o grau de exigéncia com seus
funcionarios tem que ser maior e mais participativo.

A equipe ideal para executar de maneira eficiente 0os processos € um time
diversificado, em que possuem variacoes e diferencas em capacidades e habilidades.
Essa diversidade garante que a equipe possua além de membros talentosos, mas
também colaboradores com diferentes personalidades e experiéncias para identificar
e resolver os processos e problemas (WILLIAMS, 2017).

Marques (2015a), complementa que a relacdo do trabalho com o homem € a

disponibilidade que o mesmo tem com a organizacdo, seus conhecimentos,
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habilidades para aprimorar e criar produtos e servicos para a empresa. Assim
construindo uma relagdo de equipe forte.
Segundo Marques (2015a), os principais fatores que precisa ser analisado para
ampliar forca de trabalho e comprometimento séo:
a) pressado por reducdo de custos, melhorando a competitividade sem
sobrecarga nos funcionarios;
b) prazos curtos na entrega dos servi¢cos e produtos;
c) trabalho em equipe, sofisticando os processos e criando valor no trabalho
em equipe em virtude do mesmo objetivo;
d) diversidade cultural.
e) qualidade de vida para os funcionarios, equilibrio entre as demandas da
organizacdo e demandas pessoais;
f) mudancas na empresa, tornar a organizacdo mais flexivel que se adapte

mais facilmente aos novos desafios do mercado.

9.2 Recrutamento

Segundo Chiavenato (2021), todas as empresas buscam recursos em seus
ambientes externos e internos, entre 0s quais pessoas que possuem talentos e
habilidades necessérias para ajudar o sucesso da organizacdo. Assim se faz
necessario o recrutamento de pessoas.

Recrutamento sdo as técnicas e procedimentos utilizados para atrair diversos
candidatos potenciais e qualificados para ocupar 0s cargos que a empresa necessita
e além disso oferecer novas competéncias para a organizacdo. Um sistema de
informagdo em que a empresa comunica 0 mercado e oportunidades emprego que
necessitam (CHIAVENATO, 2021).

No mesmo pensamento, Lacombe (2020) diz que recrutamento sédo as praticas
e processos para atrair candidatos as vagas existentes e que essa atividade deve ser

efetuada permanentemente, mas intensificada quando realmente existem vagas.
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9.2.1 Estratégias de selecao

O sistema de selecdo tem o objetivo de fornecer e identificar pessoas na
guantidade e qualidade necessarias para a organizacdo alcancar seus objetivos da
forma mais eficiente possivel (MARQUES, 2015a).

A centralizacdo no processo de recrutamento garante que esse seja realizado
por pessoas especializadas nesse servico e assegurem maior eficiéncia no processo
de contratacdo. Essas pessoas devem ser comprometidas e ter conhecimento das
caracteristicas e qualidades desejadas pela alta administracdo dos seus
colaboradores e da cultura organizacional da empresa (LACOMBE, 2020).

Conforme Lacombe (2020), uma opcdo para essa centralizacdo sdo as
empresas de headhunting. Organizacdes destinadas para recrutamento e selecdo de
colaboradores e executivos de alto nivel.

Segundo Marques (2015a), é necessério criar um perfil da vaga onde esteja
registrado as caracteristicas que envolvem esse cargo. Sendo esses:

a) titulo do cargo;

b) éarea;

C) quantidade de vagas;

d) nivel salarial;

e) funcdes, tarefas e atribuicoes;

f) processos, equipamentos, métodos de trabalho;

g) escolaridade;

h) experiéncias;

i) idiomas;

j) habilidades especificas;

k) jornada e local de trabalho.

Nesse sentido, definindo o perfil do cargo, a area de recrutamento e selecéo
analisa o0 mercado de trabalho e procura o melhor candidato que se encaixe nos
requisitos necessarios para uma boa execug¢do que a funcdo exige (MARQUES,
2015).
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9.2.2 Treinamento

Para Chiavenato (2021a, p. 40), “treinamento envolve a transmissao de
conhecimentos especificos relativos ao trabalho, atitudes frente a aspectos da
organizacgéao, da tarefa e do ambiente e desenvolvimento de habilidades”. Segundo o
autor qualquer tarefa, independentemente de sua complexidade, sempre envolve
esses trés aspectos.

O contetudo de um treinamento exige cinco etapas de comportamento, sendo
elas transmissdo de informacdes, desenvolvimento de habilidades, desenvolvimento
ou modificacdo de atitudes, desenvolvimento de conceitos, criacdo de competéncias
individuais (CHIAVENATO, 2021a).

Na Figura 4 pode-se evidenciar as cinco etapas.

Flgura 4 - TIpOS de mudan(;as comportamentals por meio de treinamento.
( Aumentar conhecimento das pessoas

Transmissao de .| +Informacgdes sobre a organizagao,
informacgoes "| seus clientes, seus produtos/servicos,
politicas e diretrizes, regras e
regulamentos.

Melhorar habilidades e destrezas:

Desenvolvimento
de habilidades

A 4

« Habilitar as pessoas para a execugao
de tarefas e operacaoc e manejo de
maquinas e equipamentos.

¥

N >
e Y
(Desenvolver ou mudar comportamentos:\
Contetido do .| Desenvolvimento « Mudar de atitudes negativas para

treinamento " de atitudes "| atitudes favoraveis, con scientizacao
das relagdes e melhoria da sensibilidade

L | com os clientes internos e externos. )

oy '

Elevar o nivel de abstragao:

Desenvolvimento

) » = Desenvolver ideias e conceitos para
de conceitos

ajudar as pessoas a pensar em termos
globais e estratégicos.

Criar e desenvolver competé&ncias:

Competéncias = Desenvolver competéncias
individuais individuais durdveis para saber, saber
fazer, saber julgar e decidir e saber
fazer acontecer.

Fonte: Chiavenato (2021a).
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Para Marques (2015a), treinamento € um processo com finalidade de aprimorar
o desempenho de um colaborador na funcdo que o mesmo realiza. O foco do
treinamento tem que ser nas atividades, métodos e processos que sdo executados
nesse cargo pensando na expectativa de melhoria de desempenho em um curto
prazo.

Complementa Marques (2015a, p. 88), que “o treinamento apresenta-se como
um instrumento fundamental para aumentar a produtividade no trabalho, fonte de
satisfacdo e de motivagao para o empregado”.

Nesse sentido, o objetivo do treinamento é preparar as pessoas para execucao
eficiente das diversas tarefas do cargo, proporcionando oportunidades para o
desenvolvimento pessoal e intelectual, visando cargos mais complexos e elevados.
Tende também a mudar a atitude das pessoas para criar um clima agradavel e
satisfatério entre organizacdo e colaborador e entre as equipes de trabalho
(CHIAVENATO, 2022).

9.2.3 Motivacao

Segundo Maximiano (2014), motivacdo dentro das organizacfes caracteriza
por uma disposicao, interesse ou vontade dos colaboradores em realizar suas tarefas
e metas. Para ele a motivagdo no trabalho é constituida de trés principios principais:

a) direcao € o objetivo para o qual motivacao conduz o comportamento;

b) intensidade quando € a for¢ca que conduz o comportamento;

c) permanéncia refere-se a duracdo da motivacéo dos colaboradores.

Conforme Chiavenato (2022), para atingir a motivacdo das pessoas é
necessario considerar diversos aspectos. Segundo o autor (2022), as pessoas se
motivam de acordo com suas necessidades e essas variam de cada individuo,
gerando diferentes formas de motivar os colaboradores.

Considerando motivacdo tudo aquilo que impulsiona a pessoa a agir de
determinada maneira para um objetivo especifico, o autor complementa que existem
trés premissas que podem explicar como 0 comportamento reage e assim 0 processo
de dinamizar e motivar torna-se semelhante a cada pessoa. Sendo essas premissas:
comportamento causado por estimulos internos ou externos, comportamento
motivado para uma finalidade e comportamento orientado através do objetivo
existente (CHIAVENATO, 2022).



88

Para finalizar, Marques (2015a) relata que a motivacdo dos colaboradores é
baseada na compensacao pelos servi¢os prestados. Um individuo que esteja contente
com o que recebe tera sua motivacao, satisfacédo e produtividade influenciada, ou seja,
a motivacdo vem atraves das compensacdes que organizacdo oferece. Essas
compensacdes podem ser: salario altos, beneficios, incentivos financeiros,

recompensas por meta batidas.
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10 METODOLOGIA

Neste capitulo sera abordado sobre os instrumentos e métodos utilizados para
realizar a pesquisa do presente trabalho. Segundo Lozada e Nunes (2019, p. 157),
“Uma pesquisa é a construgcdo de uma metodologia de investigagdo com o objetivo de
resolver um problema”. As autoras (2019) complementam que em uma pesquisa é
necessario usar metodologias e protocolos para atingir as metas do estudo e essas
devem ser variadas e flexiveis conforme a demanda exigir.

Nesse sentido sera apresentado a estrutura da metodologia de forma a analisar
o delineamento, participantes do estudo, processo de coleta e andlise dos dados da

pesquisa referente.

10.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A fase inicial de um trabalho é o delineamento porque € através dele é definido
o foco que sera utilizado para efetuar a coleta e analise dos dados com os respectivos
participantes definidos. A pesquisa pode ser definida como qualitativa, quantitativa ou
mista.

O instrumento utilizado no presente trabalho serd a pesquisa qualitativa,
através de um estudo de caso da organizacdo em questdo, entrevistas néo
estruturadas com os socios da empresa ZNTT e também a partir da observacao dos
processos diarios da organizacdo. Isso porque, conforme Yin (2016), a pesquisa
qualitativa tem capacidade de estudar as visdes e perspectivas dos participantes do

estudo e abranger as condi¢des contextuais sobre vérias fontes de evidéncia.

10.1.1 Nivel e estratégia da pesquisa qualitativa

A pesquisa qualitativa preocupa-se com a subjetividade direta do pesquisador
com o0 objeto em estudo. Essa sendo caracterizada por se conceitual, os dados sao
coletados em situacdes naturais e nas interacbes que ocorrem e assim sendo
analisados diretamente pelo pesquisador (LOZADA e NUNES, 2019).

Nesse sentido, pode-se definir que o nivel de delineamento da pesquisa é
exploratorio. Isso porgue tende a adquirir uma visdo geral e colaborar para alcancar

0s objetivos tracados. De acordo com Gil (2017), o nivel exploratorio tem finalidade
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de desenvolver e modificar ideias e conceitos considerando a formagé&o de problemas
precisos, isso implica o reconhecimento visual do local, andlise de documentos e
discusséo com os participantes do estudo.

Assim, foi definido para realizacdo desse tipo do estudo a estratégia de estudo
de caso e publica¢Bes bibliograficas, com a finalidade de adquirir mais informacdes e
dessa forma criar proprias opinides e debates sobre o tema. Segundo Yin (2015, p.
4), “em resumo, um estudo de caso permite que os investigadores foquem um “caso”
e retenham uma perspectiva holistica e do mundo real”. Complementa Gil (2017) que
0 estudo de caso é uma pesquisa ampla que permite analise detalhada e
conhecimento profundo sobre o caso exposto.

Foi realizado o estudo de caso na organizacdo ZNTT Representacdes
Comerciais, que possibilitou a coleta de dados e informacdes para realizar a pesquisa
do trabalho. E valido ressaltar que a abordagem foi de carater direto, uma vez que
ambos os sécios da empresa estavam cientes do objetivo.

10.2 PARTICIPANTES DO ESTUDO

E necessario delimitar o objeto de estudo apds a realizacdo do foco da
pesquisa. Esse objeto de estudo pode ser um conjunto de alunos, habitantes de uma
cidade, funcionario de uma empresa, entre outros (LOZADA e NUNES, 2019).

Conforme Yin (2016), a amostragem quase sempre vai tender a ser deliberada,
assim o objetivo é selecionar as unidades especificas que irdo gerar os dados mais
relevantes e importantes para o estudo em questao.

Considerando os conceitos expostos pelos autores, a pesquisa qualitativa foi
realizada com os sécios da empresa ZNTT, por meio de conversas informais
realizadas em diversas ocasides e assim foi possivel adquirir a melhor forma

desenvolver a pesquisa.

10.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

O processo de coleta de dados € muito importante para realizacdo do estudo e
0 mesmo deve estar alinhado com o método escolhido. Conforme Malhotra (2019, p.
8), “A coleta de dados envolve uma forga ou equipe de campo que opere no campo”

Nesse sentido também, Yin (2016), relata que os dados sdo a base de uma pesquisa
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qualitativa, e podem derivar de quatro atividades de campo: entrevista, observacgao,
coleta e analise de materiais e sentimentos.

A primeira fase de coleta de dados da organizacdo ZNTT para o referente
trabalho foi através do diagndstico da empresa. Processo que foi analisado todas as
areas da empresa com a finalidade de identificar os pontos fortes e fracos das
mesmas, além da identificacdo de ameacas e oportunidades. Como apoio e
sustentacdo do diagnostico foi realizado pesquisas bibliograficas e dessa forma
podendo definir a proposta do trabalho, constituida na reestruturacdo dos processos
da empresa ZNTT Representacbes Comerciais.

Diante essa definicdo, também foi realizada uma pesquisa qualitativa com os
sécios da ZNTT e observacdo dos processos diarios realizados na organizacao.
Sustentada também com as pesquisas bibliograficas.

Uma entrevista pode ser caracterizada em aberta (questdes e sequéncia
predeterminadas), guiada (formulacdo e sequéncia definidas conforme entrevista), por
pautas (orientadas por relacdo de pontos de interesse) ou as informais que
basicamente sdo uma simples conversacao (GIL, 2017).

Define Gil (2017, p. 109) que “Enquanto técnica de pesquisa, a observagao
pode assumir pelo menos trés modalidades: espontanea, sistematica e participante”.
Para o autor (2017), na espontaneo o pesquisador fica alheio ao objeto estudado e
observa os fatos que ali ocorrem, adequada para estudos exploratérios uma vez que
aproxima o pesquisador com fenbmeno estudado.

Dessa forma, com base nos conceitos dos autores, foram realizadas entrevistas
nao estruturadas com os socios da empresa e levantamento de documentos e
informagéo dos processos da organizacdo. As entrevistas informais foram realizadas
em diversas ocasifes, sem roteiro ou limite de tempo e muitas vezes durante a
observacao das operacdes e rotinas de trabalho.

Mesmo que as entrevistas sao de carater informal, foi realizado um roteiro para
definicdo de topicos a serem relacionados nas conversas informais. Evidenciado no

Quadro 5 a sequir.
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Quadro 5 - Roteiro de entrevistas nao estruturadas
ROTEIRO ENTREVISTA

1. Processos operacionais da empresa.

2. Processos administrativos da empresa.

3. Processos financeiros da empresa.

4. Rotina de atendimento nos principais clientes.

5. Planejamento de aumento de vendas.

6. Atendimento em clientes menores.

7. Relacionamento da equipe.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Os documentos coletados para analise foram notas fiscais das vendas
realizadas, notas fiscais das comissdes, planilhas de custo mensais e anuais da
organizacdo, notas de devolucdo e também notas pagas para empresas terceirizadas

que realizam o merchandising.

10.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

Apos a coleta de dados € necessario realizar a analise das informacfes e
conteudos adquiridos. O objetivo de realizar essa andlise é tornar esses dados mais
relevantes para o estudo, relacionando sempre com o tema e o problema e que tornem
possivel resolve-lo. Nesse sentido, foi usado a analise dos conteudos extraidos nos
processos do estudo de caso, entrevista ndo estruturadas e observacao.

Segundo Yin (2016), é preciso sempre verificar e reverificar a precisdo dos
dados, tornar essa analise o mais completa possivel e principalmente reconhecer os
erros indesejaveis quando estiver analisando. Para o autor (2016), a analise
qualitativa € composta por cinco fases. Sendo elas a compilagdo, decomposicgéo,
recomposic¢ao, interpretacao dos dados e por final a concluséo, a qual se conclui os
dados de acordo com a interpretacéo realizada.

Diante essa analise realizada, juntamente com o referencial tedrico, realizou-
se levantamento dos pontos fortes e fracos nas areas de estudo. Assim, em sequéncia
serdo apresentados os problemas que foram destacados e as recomendacbes a

serem analisadas e executadas.
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11 APRESENTACAO DO PROBLEMA E RECOMENDACOES

ApoGs as andlises realizadas e com o apoio das informacdes da matriz SWOT,
aonde encontra-se as oportunidades e ameacas e pontos criticos da organizacao,
foram definidos os principais problemas e recomendacgbes para empresa. Essa
definicdo foi embasada em referéncias bibliograficos que sustentaram o referencial
tedrico, que alinhado com as entrevistas informais e observacdo foi possibilitado
apresentar os problemas e recomendacdes.

Analisando-se o0s pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas,
identifica-se que as areas que precisam de maior atencdo, principalmente
considerando as oportunidades, € a administrativa e operacdo. As demais areas
possuem problemas pontuais, mas que néo foram considerados criticos.

Constatou-se que a empresa precisa identificar todos os processos que
necessitam serem realizados durante a jornada de trabalho. Assim, identificando os
cargos e suas caracteristicas para definir qual o perfil ideal para executar essas
tarefas. Essa melhor definicdo de cargos pode ocasionar em tempos para a empresa
buscarem novas representadas e assim aumentar seu portfélio de produtos.

Com essa defasagem na definicdo de cargos, outro ponto analisado foi a
sobrecarga de fungcBes para ambos os sOcios, o que impossibilita os mesmos de
realizarem as principais e mais urgentes atividades no tempo destinado para as
mesmas. Isso ocasiona falta de tempo para realizar planejamentos de crescimento e
estratégicos para o futuro da empresa. Nesse sentido, relata-se a necessidade de
analisar a viabilidade de contratar funcionarios para aumentar a forca de trabalho e
dividir tarefas que exigem menos conhecimento do negacio.

Conforme os problemas identificados na empresa ZNTT, o autor do presente
trabalho realizou propostas para oportunizar melhorias nos processos e assim

possibilitar crescimento de faturamento para viabilizar aumento de forca de trabalho.

11.1 IDENTIFICACAO DOS PROCESSOS

Uma empresa necessariamente precisa ter seus processos organizados
sistematicamente para que a sintonia do trabalho seja harmoénica e as tarefas sejam
realizadas com eficiéncia. Na organizacdo em questdo, nota-se essa falta de

identificacdo dos processos, 0 que faz que os socios muitas vezes conflitam em
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processos ou realizem juntos o mesmo, perdendo tempo precioso para realizar outras
atividades de mesma importancia.

Nesse sentido, através da observacao e entrevista ndo estruturadas com o0s
sécios definiu-se 0s principais processos realizados diariamente e semanalmente,

conforme Quadro 5 e Quadro 6.

Quadro 6 - Lista de Processos diarios
LISTA DE PROCESSOS DIARIOS

SINCRONIZACAO DO PALM (SISTEMA DE PEDIDOS E FATURAMENTO).
ANALISAR FATURAMENTO DO DIA ANTERIOR.
CONTATO COM LOGISTICA DAS EMPRESAS PARA ALINHAR ENTREGAS.
ANALISAR ALTERACOES DE PRECOS E DISPONIBILIDADE DE PRODUTOS.
IDENTIFICAR OPORTUNIDADES PARA PROPOR NEGOCIOS AOS CLIENTES.
NEGOCIACAO COM REPRESENTADAS PARA VOLUMES E PRECOS.
ANALISAR INFORMACOES RELATADAS PELOS PROMOTORES.
FAZER APONTAMENTOS E MEDIDAS PARA SITUACOES DOS PROMOTORES.
SOLICITACAO DE COTAS PARA DIGITAR PEDIDOS.
DIGITACAO DE PEDIDOS.
VALIDAR E VERIFICAR INFORMACOES DAS NEGOCIACOES .

COMPARTIILHAR COM PROMOTORES VOLUMES,PROMOCOES E ENCARTES NEGOCIADOS.
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Quadro 7 - Lista de Processos semanais
LISTA DE PROCESSOS SEMANAIS

PREPARAR VISITA E ATENDIMENTO PRESENCIAL AOS CLIENTES.
FAZER AGENDAMENTO DE ATENDIMENTO COMERCIAL NOS PRINCIPAIS CLIENTES.
ADEQUAR AGENDA PARA ATENDIMENTO COMERCIAL DE CLIENTES MENORES.
DEFINIR DIAS PARA VISITAR AS LOJAS DOS PRINCIPAIS CLIENTES.
ANALISE SEMANAL DE ESTOQUES NAS LOJAS DO STOK CENTER.
SOLICITAR AOS PROMOTORES RELATORIO DE DATAS DE VALIDADE PARA PROMOTORES.

PREPARAR ACOES E MEDIDAS PARA PROXIMA SEMANA.
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Dessa forma, torna-se necessario realizar uma priorizacdo e sistematizacao
dos processos identificados, com a finalidade de organizar melhor a rotina e
responsabilidades dos socios. Com essa priorizacao, sera possivel atribuir melhor as
responsabilidades e definir os cargos respectivos. Baseado na observacao diéria e
semanal foi possivel priorizar e criar uma ordem de acordo com a importancia dos

processos, hao necessariamente de execucao, conforme Quadro 7 e Quadro 8.
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ORDEM DE PROCESSOS DIARIOS (DE ACORDO COM IMPORTANCIA)

1 - ANALISAR FATURAMENTO DO DIA ANTERIOR.

2 - ANALISAR ALTERACOES DE PRECOS E DISPONIBILIDADE DE PRODUTOS.

3 - NEGOCIACAO COM REPRESENTADAS PARA VOLUMES E PRECOS.

4 - IDENTIFICAR OPORTUNIDADES PARA PROPOR NEGOCIOS AOS CLIENTES.

5 - VALIDAR E VERIFICAR INFORMACOES DAS NEGOCIACOES.

6 - CONTATO COM LOGISTICA DAS EMPRESAS PARA ALINHAR ENTREGAS.

7 - ANALISAR INFORMACOES RELATADAS PELOS PROMOTORES.

8 - FAZER APONTAMENTOS E MEDIDAS PARA SITUACOES DOS PROMOTORES.

9 - SOLICITACAO DE COTAS PARA DIGITAR PEDIDOS.

10 - DIGITACAO DE PEDIDOS.

11 - COMPARTIILHAR COM PROMOTORES VOLUMES, PROMOCOES E ENCARTES
NEGOCIADOS.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Quadro 9 - Ordem de processos semanais

ORDEM DE PROCESSOS SEMANAIS (DE ACORDO COM IMPORTANCIA)

1 - FAZER AGENDAMENTO DE ATENDIMENTO COMERCIAL NOS PRINCIPAIS CLIENTES.

2 - ADEQUAR AGENDA PARA ATENDIMENTO COMERCIAL DE CLIENTES MENORES.

3 - ANALISE SEMANAL DE ESTOQUES NAS LOJAS DO STOK CENTER.

4 - PREPARAR ATENDIMENTO PRESENCIAL AOS CLIENTES.

5 - SOLICITAR AOS PROMOTORES RELATORIO DE DATAS DE VALIDADE PARA
PROMOTORES.

6 - DEFINIR DIAS PARA VISITAR AS LOJAS DOS PRINCIPAIS CLIENTES.

7 - PREPARAR ACOES E MEDIDAS PARA PROXIMA SEMANA.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Diante essas informacdes, pode-se definir uma programacao adiantada de

horérios e dias para executar esses processos. De formar a tornar a execucéo desses

mais planejada e frequente, assim iniciando todas em um horario previamente definido

e conseguindo organizar e otimizar melhor o tempo. Essa programacao, sustentada

em referencias bibliograficos, foi realizada através de informagdes e dados coletados

nas entrevistas informais, conforme Quadro 9 e Quadro 10.
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HORA
PROGRAMACAO PROCESSOS DIARIOS DE
INIiCIO
1 - ANALISAR FATURAMENTO DO DIA ANTERIOR. 07:30
2 - ANALISAR ALTERACOES DE PRECOS E DISPONIBILIDADE DE PRODUTOS. 08:00
3 - NEGOCIACAO COM REPRESENTADAS PARA VOLUMES E PRECOS. 08:30
4 - IDENTIFICAR OPORTUNIDADES PARA PROPOR NEGOCIOS AOS CLIENTES. 08:45
5 - VALIDAR E VERIFICAR INFORMACOES DAS NEGOCIACOES. 09:15
6 - CONTATO COM LOGISTICA DAS EMPRESAS PARA ALINHAR ENTREGAS. 09:35
7 - ANALISAR INFORMACOES RELATADAS PELOS PROMOTORES. 09:50
8 - FAZER APONTAMENTOS E MEDIDAS PARA SITUACOES DOS PROMOTORES. 10:00
9 - SOLICITACAO DE COTAS PARA DIGITAR PEDIDOS. 16:30
10 - DIGITACAO DE PEDIDOS. 17:00
11 - COMPARTIILHAR COM PROMOTORES VOLUMES, PROMOGCOES E ENCARTES
NEGOCIADOS. 18:00
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
Quadro 11 - Programacao processos semanais
PROGRAMACAO PROCESSOS SEMANAIS DIA
1 - FAZER AGENDAMENTO DE ATENDIMENTO COMERCIAL NOS PRINCIPAIS
CLIENTES. SEXTA-FEIRA
2 - ADEQUAR AGENDA PARA ATENDIMENTO COMERCIAL DE CLIENTES SEGUNDA-
MENORES. FEIRA
3 - ANALISE SEMANAL DE ESTOQUES NAS LOJAS DO STOK CENTER. TERCA-FEIRA
SEGUNDA-
4 - PREPARAR ATENDIMENTO PRESENCIAL AOS CLIENTES. FEIRA
5 - SOLICITAR AOS PROMOTORES RELATORIO DE DATAS DE VALIDADE
PARA PROMOTORES. SEXTA-FEIRA
6 - DEFINIR DIAS PARA VISITAR AS LOJAS DOS PRINCIPAIS CLIENTES. SEXTA-FEIRA
7 - PREPARAR ACOES E MEDIDAS PARA PROXIMA SEMANA. SEXTA-FEIRA

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Com as informacdes ja expostas, é possivel destacar que precisamos atribuir

responsabilidades para cada so6cio, no sentido de evitar conflitos e acelerar a

operacdo. Em um primeiro momento, em conversas informais com os socios, foi

possivel redefinir a responsabilidade de cada area para cada respectivo socio. Ao

contrario do que se identifica no diagnostico, no qual relata que tem um soécio

responsavel mas as decisées nem sempre sdo autbnomas, agora todas as acoes

serdo de responsabilidade do so6cio designado, sem precisar consultar o outro. No

Quadro 11, identifica-se como ficou essa reorganizacao de responsabilidades.
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RESPONSAVEL POR CADA AREA

AREA ADMINISTRATIVA

LEONARDO ZANOTTO

AREA COMERCIAL

LUIZ CARLOS ZANOTTO

OPERACOES

LEONARDO / LUIZ

AREA FINANCEIRA

LEONARDO ZANOTTO

AREA DE RECURSO HUMANOS

LEONARDO ZANOTTO

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Na sequéncia sera exibido a definicdo de responsabilidades por cada processo

com base nas recomendacdes anteriores e também com embasamento dos conceitos

de autores relatados no referencial tedrico.

11.1.2 Defini¢cdo dos responsaveis por processo com base na 5W2H

Conforme as informacbes anteriores, torna-se necessario nessa etapa

definirmos o responsavel por cada tarefa no sentido de otimiza-las e facilitar a rotina

de trabalho de ambos os s6cios. Para isso, utiliza-se a tabela 5W2H com a finalidade

de atribuir as respectivas responsabilidades e prazos para mudanca e adaptacédo dos

sOcios.
Quadro 13 - Responsavel por cada processo diario
RESPONSAVEL POR CADA PROCESSO DIARIO
O QUE? POR QUE? | ONDE? | QUEM? |QUANDO? COMO?
. A partir de
ANALISAR Garantir .
FATURAMENTO DO eficiéncia nas | Operacdes Lzegrq]gtrttio Oslé?;/fze ?5)3 f?scrggmsr%gg;as
DIA ANTERIOR. entregas. : 9 :
todos dias.
ANALISAR~ Manter precos A partir de
ALTERACOES DE preg b Contato com as
e ~ Leonardo | 01/01/2023
PRECOS E disponibilidade Operagdes Zanotto | sera feito representadas e
DISPONIBILIDADE DE pI' : sistema palm.
PRODUTOS. atualizados. todos dias.
NEGOCIACAO COM ;r;ﬂ(‘)'g Apartirde | oo
REPRESENTADAS - ~ Leonardo | 01/01/2023 .
PARA VOLUMES E condigoes Operacoes | 7. otto | sera feito | SUPErvisor das
PRECOS para os todos dias representadas.
’ clientes. )
IDENTIFICAR Gerar A partir de ﬁ\flgllr%gdges e
OPORTUNIDADES negécios Luiz 01}001/2023 cond c”)((;as
PARA PROPOR importante Operacdes | Carlos sera feito | dis o?ﬁveis e
NEGOCIOS AOS para cliente e Zanotto : P q
todos dias. | Leonardo Zanotto
CLIENTES. empresa. passou

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Quadro 14 - Responsavel por cada processo diario

RESPONSAVEL POR CADA PROCESSO DIARIO

O QUE? POR QUE? ONDE? | QUEM? | QUANDOQO? COMO?
VALIDAR E Gerar negocios Luiz A partir de Conversa com o
VERIFICAR importante para Operacdes | Carlos 01/01/2023 S6Cio para fazer
INFORMAGOES DAS | cliente e D | oy | Seréfeito [ Soo PoTe
NEGOCIACOES. empresa. todos dias. '

Apartir das
CONTATO COM Tornar o A partir de informacdes de
LOGISTICA DAS descarregamento Luiz Ollp()l 12023 faturamento que
EMPRESAS PARA dos caminhGes | Operacbes| Carlos R Leonardo relata,
. ) sera feito
ALINHAR nas lojas mais Zanotto todos dias entrar em contato
ENTREGAS. eficiente. " | com gestores da
logisticas.
Através de um
ANALISAR Analisar fluxo do A partir de g:gﬁ(s)adeens 0s
INFORMAGOES o o e | Operacses | Leonardo | 01/01/2023 | TEnSEIEns:
RELATADAS PELOS | o908 10 P perag Zanotto | seréfeito [PTUO S
PROMOTORES. : todos dias. |P <
informacdes e fotos
do ponto de venda.
Através de um
FAZER Manter o ponto A partir de %rgregadins com
APONTAMENTOS E P b gens ¢
de venda sempre ~ Leonardo | 01/01/2023 | promotores é
MEDIDAS PARA Operagoes e . .
~ em acordo com Zanotto | serafeito |possivel analisar a
SITUAGOES DOS as negociacdes todos dias. | passar os
PROMOTORES. goclag - |P
apontamentos
necessarios.

- S A partir de | Contato com o
SOLICITAGAQ DE D|g|_tagao d95 ~ Leonardo | 01/01/2023 | supervisor das
COTAS PARA pedidos apos Operacdes e

o Zanotto | serafeito |empresas
DIGITAR PEDIDOS. negociagao. .
todos dias. | representadas.
~ Digitag&o dos A partir de ergimi:: %Elitoema
DIGITAGAO DE idee o | Operacses | Leonardo | 01/01/2023 | 8 (9ES
PEDIDOS. P S ap perag Zanotto | sera feito
negociacao. : empresa,
todos dias. .
denominado palm.
COMPARTIILHAR Colocando os
COM PROMOTORES | Manter o ponto Luiz A partir de | volumes
VOLUMES, de venda sempre Operaces | Carlos 01/01/2023 | negociados no
PROMOCOES E em acordo com perag Zanotto sera feito | grupo de
ENCARTES as negociacdes todos dias. | mensagens dos
NEGOCIADOS. promotores.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Quadro 15 - Responsavel por cada processo semanal

RESPONSAVEL POR CADA PROCESSO SEMANAL

O QUE? POR QUE? ONDE? QUEM? | QUANDO? COMO?

FAZER Para programar A partir de Entrar em contato
AGENDAMENTODE | aterﬁ’ dirgemo Luiz | 01/01/2023, | 1€ ST PO
ATENDIMENTO resencial Nos Operacdes | Carlos sera feito agendamento dos
COMERCIAL NOS E"entes Zanotto | toda sexta- S’inci s Sliontes
PRINCIPAIS CLIENTES. ' feira.  |PMMCIP '

Realizar um .

atendimento A partir de Analisar agendas e
ADEQUAR AGENDA resencial Luiz 01/01/2023, compromissos
PARA ATENDIMENTO gem re que Operacbes | Carlos seré feito verifi?:ando datas
COMERCIAL DE oss?velqno peras Zanotto toda estratégicas para
CLIENTES MENORES. | PS segunda- Ateg P

clientes foi negocios.

eira.

menores.

. A partir de | Através de
ANALISE SEMANAL DE Controlar nivel 01/01/2023, | relatérios enviados
ESTOQUES NAS de estoque nas | Operacoes Leonardo sera feito | semanalmente
LOJAS DO STOK > €stoq perac Zanotto

lojas. toda terca- | pelos promotores
CENTER. . .
feira. de todas as lojas.
Identificar . A partir d? todas as
roiecdes e A partir de |informacgfes
PREPARAR g grtﬁm dles Ly | 01/01/2023, | adquiridas na
ATENDIMENTO fupturas coma | Overacdes | Carlos sera feito |semana e com as
PRESENCIAL AOS A perag Baniend toda |pesquisas
CLIENTES. segunda- |realizadas de
aumentar o - R
feira. tendéncia de
faturamento.
mercado.
Solicitando no
SOLICITAR AOS Controlar datas A partir de ?nrgﬁga ens d(cj)(sa
PROMOTORES de validades Leonardo | 01/01/2023, romot%res o
RELATORIO DE DATAS | para evitar Operagdes | ,o0o' | sera feito Eui Jrom P .
DE VALIDADE PARA vencimento de toda sexta- fazerem relatérios
PROMOTORES. produtos. feira. d .
0 que estd na
critico.
A visitacdo
serve para
identificar A partir de
DEFINIR DIAS PARA . .
VSITARAS Looas | POURRES | onarao U002 | etinao e o
DOS PRINCIPAIS P perag Zanotto J princip
vendas e toda sexta- | clientes da ZNTT.
CLIENTES. . :
avaliar feira.
posicionamento
de marca.
A partir de todas as
o |ooteagiteeras e TOMERES
PREPARAR ACOES E m‘?e ol mais Luiz  |01/01/2023, Seg]ana S com
MEDIDAS PARA urgentes da Operacdes | Carlos serd feito esqUISas
PROXIMA SEMANA. ge Zanotto | toda sexta- | PS4
proxima fei realizadas de
eira. o
semana. tendéncia de
mercado.

Fonte: Elaborado autor (2022).



100

Nos quadros expostos pode-se evidenciar as responsabilidades de cada sdcio
em relacao aos processos necessarios para a empresa ZNTT efetuar seus servigcos
com exceléncia. Com essa nova disposicdo de informacdes aos socios, ficara muito
mais facil a resolucéo de conflitos e realizacéo de tarefas.

Pode-se concluir, analisando os quadros, que grande parte das tarefas ficou
de responsabilidade do sécio Leonardo Zanotto. Isso porque, baseado nas
observacdes, nota-se a necessidade de atribuir mais responsabilidades e autonomia
para Leonardo, que tende em alguns anos, com a aposentadoria de Luiz, assumir
sozinho a empresa. Contudo, Luiz ainda pretende ficar bastante tempo e nesse
sentido os processos de sua responsabilidade s&o visados muito mais na parte
estratégica e contato com o0s principais clientes para que a empresa continue
aumentando o faturamento.

Através desse ganho de tempo e reformulacdo dos responsaveis pelos
processos, a empresa tende a crescer mais seu faturamento, tendo em vista os
seguintes itens:

a) otimizacdo do tempo criando possibilidade de dedicar mais espaco na rotina
para efetuar negacios;

b) alinhamento de equipe visando o mesmo caminho e colaborando para que
0s processos caminhem em um sé fluxo, sem que as informacdes se
conflitam;

c) maior tempo destinado a planejamento estratégico para empresa;

d) planejamento da rotina permitira dedicar ainda mais tempo para ponto de
venda dos seus principais clientes;

e) maior disponibilidade de tempo para dar atengcdo ao pequenos clientes,
fidelizando e aumento o faturamento desses.

Na sequéncia, sera apresentado uma projecdo de crescimento que essas

mudancas podem proporcionar para organizacao ZNTT.

11.2 PROJECAO DE CRESCIMENTO

A partir das recomendacdes propostas, foi possivel através de uma conversa
informal com os soOcios analisar e rever o crescimento almejado pela organizagéo.
Diante os apontamentos realizados no diagndstico, nota-se que em média a empresa

tende a crescer 20% por semestre. Assim, com o auxilio dos sécios e de acordo com
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as melhorias de estruturagdo dos processos que foram propostos nesse trabalho,

projeta-se um crescimento que pode chegar até 45% no crescimento em vendas,

consequente também da comissdo da empresa, conforme Quadro 15 e Quadro 16.

Quadro 16 - Projecdo de crescimento em vendas

Faturamento realizado Projecao de crescimento

MES ANO 2022 ANO 2023

Janeiro R$ 2.415.678,89 R$ 3.502.734,39
Fevereiro R$ 2.170.366,88 R$ 3.147.031,98
Margo R$ 1.803.192,53 R$ 2.614.629,17
Abril R$ 2.270.322,75 R$ 3.291.967,99
Maio R$ 2.716.936,25 R$ 3.939.557,56
Junho R$ 6.185.027,57 R$ 8.968.289,98

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Quadro 17 - Projecdo de crescimento da comissdo de vendas

Comisséo recebida Comisséo projetada

MES ANO 2022 ANO 2023

Janeiro R$ 27.031,76 R$ 39.196,05
Fevereiro R$ 22.235,51 R$ 32.241,49
Marco R$ 22.137,85 R$ 32.099,88
Abril R$ 24.549,61 R$ 35.596,93
Maio R$ 29.718,40 R$ 43.091,68
Junho R$ 58.529,88 R$ 84.868,33

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Conforme os dados expostos, pode-se entender que a projecao € possivel de
ser atingida de maneira tranquila, principalmente com as recomendacdes de
processos estipuladas. Aléem disso, outro fator que podera contribuir para esse
crescimento é a abertura de trés novas lojas do cliente Stok Center.

E preciso ressaltar que o presente trabalho visa avaliar o crescimento no
primeiro semestre do ano 2022 e com base nesses numeros projetar essa evolucao
de faturamento. Isso para ter dados suficientes para dar andamento nas

recomendacdes que serao apresentadas na sequéncia.
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11.3 CONTRATACAO DE COLABORADOR

Visando o crescimento e fortalecimento da empresa ZNTT Representacdes
Comerciais, sugere-se a contratacéo de um colaborador para assim aumentar a forca
de trabalho na organizacdo. Uma vez que contratar um funcionario, diversos
processos burocraticos e demorados que ndo exigem um conhecimento profundo do
negocio poderiam serem destinados a essa pessoa.

Dessa forma, ira possibilitar disponibilizar maior tempo para 0s sOcios,
principalmente Leonardo Zanotto, realizarem processos que vao gerar um maior
resultado para empresa. Nesse sentido, embasado no referencial tedrico e nas
entrevistas informais, criou-se um plano de acdo e definicdo das respectivas

caracteristicas para esse cargo, conforme Quadro 17 e Quadro 18.

Quadro 18 - Plano de acao para contratacdo de colaborador

PLANO DE ACAO PARA CONTRATACAO DE COLABORADOR
O QUE? POR QUE? ONDE? QUEM?

A contratacdo sera feita | Leonardo Zanotto

Aumentar a forca de . o .
através do contato com o | ficar4 responsavel em

Contratacdo de um |trabalho, liberando os

L L CIEE (Centro de |entrar em contato
estagiario. sécios para atividades | . ~ .
mais relevantes integragao Empresa- | com o CIEE e realizar
' Escola). a contratagao.
QUEM? QUANDO? COMO? QUANTO?

1. Entrar em contato com
Leonardo Zanotto o CIEE.
ficar4 responsavel em 01/07/2023 até 2. Encaminhar perfil do

entrar em contat_o com 30/08/2023. estagiario. N R$ 1.320
o CIEE e realizar a 3. Fazer selecao
contratacéo. conforme opgodes e

realizar a contratacao.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Quadro 19 - Perfil do colaborador
PERFIL DO COLABORADOR

Conhecimento do pacote Office, vontade de aprender, ser
HABILIDADES objetivo e facilidade para se comunicar, proatividade,
dinamico, gostar da area comercial.
PERFIL Estudante ensino médio ou superior em andamento.
CARGO Auxiliar administrativo.
SALARIO Em média R$1.100,00.
Digitacdo de pedido, fazer apresentacdes no power point,
ATIVIDADES DO CARGO comunicar recados para promotores e realizar processos
burocraticos.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Como pode-se analisar nos quadros expostos, a empresa devera entrar em
contato com o CIEE que fard uma seletiva de acordo com o perfil encaminhado e
assim passara as opc¢oes. Em um segundo momento, o socio Leonardo Zanotto ira
fazer uma selecéo e assim contratar o mais apto a assumir o cargo referente.

Em relagdo ao perfil do colaborador, mesmo a vaga sendo para auxiliar
administrativo, esse deve ter vontade de aprender e interagir com os negocios. Uma
vez que pelas regras do CIEE, é contrato apenas por 6 meses, mas podendo se
estender a 2 anos e depois desse tempo pode até ser efetivado, caso mostre
competéncia para isso.

A carga horaria do contratado, de acordo com as regras, séo 6 horas diarias.
Essa sugestdo se adéqua as rotinas realizadas pelos sécios e também pode satisfazer
as necessidades de aumentar a forca de trabalho, colaborando com tarefas primarias
e demoradas.

E importante destacar que como sera contratado um estagiario pelo CIEE, os
encargos sociais sao inexistentes. Assim, apensa tera uma taxa cobrado do CIEE de
20% sobre o valor pago ao estagiario. Contudo, € necessario avaliar a viabilidade do
processo de contratacdo e para isso foi determinado o prazo inicial apenas no
segundo semestre do ano de 2023.

Nesse sentido, a reformulacdo de processos sugeridas anteriormente ainda
terd que ser feita e ndo vai necessitar ser ajustada caso a contratacdo torne-se viavel
no segundo semestre. I1sso porque, todas as fungdes que o colaborador realizard, séo
feitas pelo Leonardo Zanotto que nos primeiros seis meses ira ensinando e
acompanhando os processos, apenas esse socio terd muito mais tempo para outras

tarefas.
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Na sequéncia sera apresentado a andlise de viabilidade da contratacao, tendo

em vista o crescimento almejado diante as recomendacdes no presente trabalho.

11.3.1 Viabilidade da contratacéo

Diante as informagbes adquiridas através das entrevistas informais e
observacao, pode-se concluir que a contratacdo de um colaborador € um passo muito
importante para empresa. Dessa forma, foi preciso analisar e pontuar diversos fatores
para que se concluisse ser viavel essa recomendacéo, entre eles:

a) alinhamento da equipe formada para ndo criar novos conflitos: Os sécios

deverdo explicar claramente a funcéo e responsabilidades do colaborador;

b) otimizacdo do tempo: Passar para o colaborador os processos do socio
Leonardo que de fato irdo ganhar tempo para executar outras tarefas;

c) treinamento e motivacdo: Mostrar para o funcionario a rotina de estudo do
negaocio e ensinar 0s processos corretamente, motiva-lo através de diversas
formas de incentivo a se dedicar ao trabalho, sobre responsabilidade do
socio Leonardo;

d) adaptacdo do escritorio: Mudanca no layout para que o colaborador tenha
seu proprio espaco de trabalho.

Além dessas recomendacdes anteriores, foi preciso avaliar financeiramente se
a contratacao seria viavel para e organizacdo ZNTT realiza-la. Assim, observa-se a
projecdo de crescimento exposta no Quadro 16 (p. 94), que a empresa vai ter uma
comissdo média por més de R$44.515,73. Conforme conversas com 0s s6cios, uma
porcentagem aceitavel para contratacdo seria de até 5% sobre a comisséo.

Analisa-se o0 plano de acéo relatado no Quadro 17 (p. 95), o custo que a
empresa vai ter sera de aproximadamente R$1.320,00 por més, atingindo apenas
2,97% do valor da comissao. Nesse sentido, financeiramente a proposta é viavel e
podera ser colocada em pratica. Ainda recomenda-se utilizar essa sobra de 3% sobre
a comissdo para motivar e incentivar o estagiario, ou até mesmo oferecer

treinamentos profissionalizantes nessa area.
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12 LIMITACOES DO ESTUDO

O autor do presente trabalho ndo obteve dificuldade para a realizacdo do
estudo. Uma vez que conseguiu obter todas as informacdes da organizacdo e
detalhes sobre todos 0s processos e areas da empresa em questdo. De toda a forma,
as conclusdes do trabalho séo limitadas ao contexto da empresa e ao método de
estudo de caso.

Por ter conhecimento da empresa, facilitou a interpretacdo do diagndstico para
identificar as dificuldades e as possiveis solu¢des. Pode-se ressaltar também que
houve facilidade em adquirir referéncias bibliograficas, uma vez que o autor teve
acesso a diversos autores que descrevem sobre os assuntos abordados, auxiliando

ainda mais o desenvolvimento do estudo.
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13 CONSIDERACOES FINAIS

A empresa ZNTT Representacdes Comercias Ltda foi objeto de estudo do
presente trabalho para realizacdo de um diagnéstico com a descricdo da
carecterizagdo da organizacdo, da é&rea administrativa, comercial, operacoes,
financeiras e recursos humanos, baseados também em fundamentacdo de autores.

No trabalho foi realizada a identificacéo dos pontos fortes e fracos relacionados
com ameacas e oportunidades do ambiente da empresa. E através do
desenvolvimento da matriz swot ficou evidenciado os principais pontos criticos da
organizagao.

Nesse sentido, o autor realizou uma proposta de reestruturagdo dos processos
da empresa para otimizar o tempo e assim alavancar as vendas da ZNTT. Com essa
reestruturacado também foi sugerido a contratacdo de um colaborador para otimizar
ainda mais 0s processos da organizacao.

Os objetivos especificos do trabalho foram identificar os principais processos
da empresa, roteirizar os processos da organizacdo conforme demanda, definir
responsavel para cada area, descrever e modelar os processos sob responsabilidade
de cada s6cio, elaborar uma projecédo de crescimento com as mudancas realizadas,
realizar um perfil de cargo e plano de acdo para contratacdo de um funcionéario e
analisar a viabilidade financeira para contratacdo desse colaborador. Esses foram os
objetivos especificos que serviram de base para alcancar o objetivo geral do estudo.

Com o auxilio do referencial tedrico foi possivel a identificacdo de novos pontos
gue poderiam ser ajustados e assim 0 autor conseguiu na sequéncia realizar todas as
propostas e sugestdes para a empresa ZNTT realizar no ano de 2023 e alcancgar o
objetivo do presente trabalho.

Ao final do trabalho, nota-se a importancia de todas as etapas do estudo para
conseguir realizar os objetivos propostos. O autor tem ciéncia da capacidade que teve
em realizar o estudo, de maneira a planejar e propor a¢des que irdo auxiliar os socios
a realizar esses ajustes e melhorias na empresa.

Em relacdo a sua formacdo pessoal, teve a capacidade de controlar as
emocodes e filtrar os conhecimentos adquiridos no curso de administracdo para a
realizar o trabalho. A realizagdo desse trabalho oportunizou o autor a vivenciar

situacOes apresentadas pela organizacdo que possibilitaram conhecer melhor os
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processos da empresa e a contextualizar a realidade atual da ZNTT com as situagdes
atuais do mercado.

Pode-se concluir entdo que o trabalho foi finalizado com muito empenho e
dedicacdo e servira de apoio a formacdo académica do autor e que trard muitos

beneficios para tomadas de decisbes futuras como administrador de empresas.
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