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RESUMO

O presente trabalho possui a finalidade de realizar um diagnostico empresarial na Nel
Brindes, empresa do ramo de brindes, localizada em Montenegro/RS. Através da descrigdo e
analise detalhada de todas as areas da empresa, foi possivel identificar os pontos fortes e os
pontos fracos. Foi realizada a anélise da matriz SWOT e da matriz GUT onde foi possivel
verificar quais os pontos mais criticos. O objetivo desta analise foi diagnosticar a situacédo
atual da Nel Brindes e propor melhorias nos pontos fracos encontrados. A proposta do
presente trabalho é de melhoria e estruturacdo da area comercial visando alavancar as vendas
e prospectar novos clientes, apos a descoberta do problema, objetivo do estudo e justificativa,
para 0 embasamento tedrico foram utilizadas referéncias bibliograficas e pesquisa qualitativa
com o gestor da empresa, ao final a autora sugeriu acdes a serem realizadas com dados
financeiros e projecdes apresentando assim fundamento para a proposta.

Palavras-chave:. Brindes. Proposta. VVendas. Empresa. Online.
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1 INTRODUCAO

Este estudo possibilitou a empresa a identificar os pontos fortes e os pontos fracos,
trata-se da analise de todas as areas da organizacdo e possibilita analisar a situacdo atual da
empresa e elaborar propostas de melhorias para os pontos criticos encontrados.

O presente trabalho foi elaborado como diagndstico da empresa J R Koetz ME, nome
fantasia Nel Brindes, inicialmente sdo apresentados os dados cadastrais, seu historico e
produtos comercializados. No capitulo seguinte sdo identificados os clientes, concorrentes e
fornecedores, também o ambiente interno e 0 ambiente externo que a empresa esta inserida.

Apos, no capitulo 3 (trés) realiza-se a anélise da area administrativa da Nel Brindes,
abordando o planejamento estratégico da organizacdo, seus sistemas de informacdo assim
como a organizacdo da empresa. No capitulo quatro, encontra-se a analise da area comercial,
abordando temas como vendas, produtos, distribuicdo, comunicacao e relacionamento com
clientes.

No capitulo 5 (cinco) encontra-se a area de matérias, apresentando 0s aspectos
referentes a aquisicdo de materiais. no capitulo 6 (seis) é abordado a area de operacdes, consta
informacBes sobre o layout, o fluxo de atendimento, estacionamento, informacdes sobre
garantia e assisténcia, entre outros informacdes importantes sobre as operacdes realizadas na
empresa.

No capitulo 7 (sete) € abordada a area financeira da Nel Brindes, por fim, o capitulo
8 (oito) referente a area de recursos humanos, que contempla aspectos da gestdo do capital
humano da empresa. ApGs a apresentacdo de todas as areas da empresa, no capitulo 9 (nove)
traz a matriz SWOT com todos os pontos fortes e fracos, assim como as oportunidades e
ameacas, ajudando a dar embasamento a matriz SWOT apresenta-se a matriz GUT, que
auxilia na analise da situacdo atual da empresa para a elaboracdo da proposta de melhorias.

A proposta do presente trabalho € melhoria e estruturacdo da area comercial para
alavancar as vendas e prospectar novos clientes, no capitulo 10 (dez) serd apresentado o
referencial tedrico, no capitulo 11 (onze) a metodologia utilizada no estudo junto com a
pesquisa.

No capitulo 12 (doze) iniciou entdo a apresentacdo do problema e as recomendac6es
realizadas pela autora do presente trabalho. No capitulo 13 (treze) foram pontuadas as
limitagdes presentes no estudo. Por fim, no capitulo 14 (quatorze) constam as consideragdes

finais do trabalho sobre a empresa Nel Brindes.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A J R Koetz Servicos ME, nome fantasia Nel Brindes, € uma empresa do ramo de
comércio especializado em fornecer brindes personalizados para empresas, situada em
Montenegro/RS, a grande parte da mao de obra de seus artigos é terceirizada por empresas da

regiéo.

2.1 DADOS DA EMPRESA

Na sequéncia, serdo apresentados os principais dados da empresa.

a) nome da empresa: J R Koetz Servigcos ME;

b) nome fantasia: Nel Brindes;

c) CNPJ: 21.800.593/0001-40;

d) ramo de atividade: Comércio atacadista de artigos especializado em brindes;
e) endereco: Rua Euclides da Cunha, 350, apto.: 04; - Rui Barbosa;
f) cidade: Montenegro;

g) site: www.nelbrindes.com.br;

h) e-mail: brindes.jeferson@hotmail.com;

i) sOcio/ proprietario: Jéferson Regla Koetz;

j) faturamento: R$ 474.659,46 (2019).

2.2 HISTORICO

A empresa J R Koetz Servicos ME foi fundada em 2015 pelo Sr. Jéferson Koetz,
apos o fechamento da empresa que ele trabalhava anteriormente. Como a empresa também era
do ramo de brindes, Sr. Jéferson que ja tinha anos de experiéncia, resolveu criar sua propria
empresa para poder continuar oferecendo seus produtos.

O Sr. Jéferson é o proprietario da empresa e executa todas as atividades, pois a
empresa é pequena e ainda ndo possui nenhum funcionario contratado.

Inicialmente ndo foi preciso investir na compra de maquinarios ou contratacdo de
funcionarios, apenas a compra de uma impressora de sublimacgéo e equipamentos necessarios
para atender e captar clientes. Dessa forma empresa terceiriza grande parte da fabricacdo de
seus produtos.

Os principais produtos vendidos pela empresa sdo mousepad, camisetas, chaveiros,
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canetas, corddes para crachd, apoio de teclado, copos, artigos eletrdnicos, entre outros
produtos que serdo personalizados de acordo com a arte que € aprovada pelo cliente.

Na empresa sdo realizadas as vendas, criacdo e a primeira parte da fabricacdo, que
trata-se da impressdo com técnica de sublimacédo para brindes, apds esse processo 0s produtos
sdo encaminhados para as empresas que prestam servicos e depois retornam para a Nel
Brindes para o processo de embalagem e encaminhamento para transportadora.

A empresa prioriza o atendimento de seus clientes, as vendas sdo realizadas
remotamente atraves de e-mails, Whatsapp, Skype e contato pelo telefone, o pablico-alvo sédo
pessoas juridicas, que comumente realizam pedidos maiores, assim é possivel oferecer um
preco diferenciado dependendo da quantidade de produtos vendidos com uma excelente

qualidade.

2.3 PRODUTOS

Os produtos comercializados pela Nel Brindes sdo personalizados com uma arte
exclusiva criada pelo gestor da empresa, de acordo com a necessidade do cliente. Para Kotler
e Keller (2006) produto é aquilo que esta a disposicdo das pessoas para satisfazer ndo s6 as
necessidades, mas também o desejo, podendo ser um bem tangivel, ser uma prestacdo de
servigo agregada a um produto, que concilia experiéncias com a satisfacdo do cliente.

A Nel Brindes esta sempre atenta e se adaptando as necessidades do ambiente
externo. Possuiu um amplo catalogo de produtos disponivel para atender seus clientes com a

melhor qualidade disponivel no mercado. Seguem os principais produtos da Nel Brindes:

Figura 1 — Mousepad

*Mouse Pad Ergonémico *Mouse Pad Tradicional *Apoio para Teclado

Fonte: banco de imagens Nel Brindes (2019).

Na Figura 1 apresenta-se o carro chefe da empresa, 0 mousepad, foi o primeiro artigo
vendido pela empresa em 2015 e segue tendo uma grande procura pelos clientes, pois tornou-

se referéncia em padrdo de qualidade. Sdo fabricados com semi-lycra e impressao de
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sublimacéo.

O mousepad ergonémico tem como diferencial o modelo ortopédico que auxilia a
prevenir doengas como LER (lesdo por esforco repetitivo). A Nel Brindes tem disponivel em
seu catalogo, alguns tipos de brindes eletrdnicos, na Figura 2 0s equipamentos que os clientes

costumam comprar para colocar sua marca.

Figura 2 — Equipamentos eletronicos
*Adaptador Universal *Bastao de Selfie Bletooth *Caixa de Som Bluetooth

Fonte: banco de imagens Nel Brindes (2019).

Os artigos eletrdnicos tém baixa procura devido ao alto valor agregado, normalmente
sdo vendidos em pouca quantidade, porém respeitando a regra da empresa que ndo aceita
pedidos inferiores a dez unidades.

Estes produtos da Figura 3, geralmente sdo vendidos para empresas que participam

de eventos e feiras direcionados para o publico feminino.

Figura 3 — Brindes para publico feminino

*Lixa de unha *Escova com Espelho *Kit Manicure

-

— | Y@

Fonte: banco de imagens Nel Brindes (2019).

No més de outubro, quando ocorre a campanha do “Outubro Rosa”, més de
prevencdo do cancer de mama, ha uma procura maior por esses produtos, o que ocorre
também no més de maio, quando se celebra o Dia das Maes.

Na Figura 4 sdo os artigos comumente vendidos para empresas do ramo de
informatica. As sacolas de tecido TNT e pasta zip zap sdo comercializadas para empresas de

equipamentos eletrénicos que compram para realizar a entrega seus produtos em sacolas e
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pastas personalizadas com sua logomarca.

*Sacola em TNT

Figura 4 — Sacolas

ESDEED YOUR VMISION

(minimo 100 pegas)

*Necessaire

Fonte: banco de imagens Nel Brindes (2019).

*Pasta Zip Zap n

Novembro
R Azul X
~

Além dos clientes do ramo de informatica, esses artigos sdo vendidos para 0s

maiores clientes que a empresa atende a JBS Aves e a Seara Alimentos. Podem variar de
tamanho de acordo com o pedido do cliente.

Na Figura 5 sdo os brindes procurados para a realizagao de eventos nas empresas. Os

copos e canecas de chopp podem ser de acrilico ou vidro, de acordo com o pedido do cliente.

*Copo Long Drink

Figura 5 — Copos para eventos

‘@' 3
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Fonte: banco de imagens Nel Brindes (2019).

*Caneca de Chopp 450 ml

S

I

*Copos/Caneca Chopp Vidro

As agendas, cadernos e calendarios estdo disponiveis em diversas opcGes, tamanhos

e modelos, podendo variar de acordo com a necessidade do cliente. A Figura 6 exemplifica

algumas opcoes.

*Agendas

Figura 6 — Brindes de final de ano

o>

Fonte: banco de imagens Nel Brindes (2019).

*Caderno
I~'_ & | il gr

*Calendario
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Estes brindes tém uma grande procura entre dezembro e janeiro pelas empresas para
presentearem seus clientes ou funcionérios.
Este tipo de brinde, na Figura 7 tem procura durante o ano todo, devido ao valor

acessivel.

Figura 7 — Modelos de canetas
REF 204 REF 206 REF 315

'W et 1 I
HINUS IR

Fonte: banco de imagens Nel Brindes (2019).

Na Nel Brindes ha varios modelos de canetas disponiveis para a personalizacdo. Por
ter um valor acessivel, as empresas costumam comprar para presentear seus clientes. A
impressao ¢é feita por serigrafia.

As camisetas e camisas poélo, apresentadas na Figura 8, podem ser fabricadas de
acordo com o tecido e o tipo de impressao solicitada pelo cliente, podendo ser personalizadas

através de sublimacdo, serigrafia ou bordado.

Figura 8 — Artigos para colaboradores

*Camiseta *Camisa Polo *Cordoes Cracha

o &

&%

Fonte: banco de imagens Nel Brindes (2019).

S&o artigos direcionados principalmente para os colaboradores das empresas,
contendo a logomarca da empresa, pode-se padronizar o vestuario de seus funcionarios para
melhor identificagéo.

Os brindes da Figura 9 sdo direcionados para o publico do Rio Grande do Sul

comumente procurados para presentear clientes, inclusive em época de Dia dos Pais.
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Figura 9 — Brindes publico Rio Grande do Sul

*Bomba Tradicional

.CUias *Mateira
Laser
*Bomba Ago Niquelado Bordado
i *Bomba Inox /
e
*Vira Mate - Cevador *Tabua Churrasco

*Kit Churrasco

Fonte: banco de imagens Nel Brindes (2019).

Estes produtos ttm como publico-alvo as empresas do Rio Grande do Sul. A
personalizacdo é feita a laser, realizada por uma empresa terceirizada, localizada em Novo
Hamburgo/RS.

Na Figura 10 apresenta-se o Ultimo brinde que foi criado para satisfazer as

necessidades do mercado.

Figura 10 — Méscara reutilizavel

*Mascara Reutilizavel

Fonte: banco de imagens Nel Brindes (2020).

As mascaras reutilizaveis surgiram da necessidade das empresas para seguirem as
novas regras impostas pelo governo. Neste ano as mascaras reutilizaveis se tornaram itens
indispensaveis, a Nel Brindes analisou que havia demanda e comegou a confeccionar para

poder oferecer a seus clientes.
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2.4 AMBIENTE EXTERNO

Através da analise do ambiente externo é possivel analisar e saber quais sédo as
ameacas e oportunidades. Para Kotler e Keller (2006) as empresas devem estar atentas as
mudancas do macroambiente, que sdo os fatores econémicos, tecnoldgicos, demograficos,
politicos-legais e socioculturais, e também se atentar aos fatores do microambiente que podem
impactar no faturamento da empresa.

Conforme Barney e Hesterly (2016):

O ambiente geral de uma empresa define 0 amplo contexto em que opera. Entender
esse ambiente geral pode ajudar a empresa a identificar algumas das ameagas e
oportunidades que enfrentard. Entretanto, o ambiente geral normalmente tem um
impacto sobre as ameacas e oportunidades de uma empresa por meio do impacto de
seu ambiente local (BARNEY; HESTERLY, 2016, p. 29).

Na sequéncia serdo analisados os fatores relacionados com o microambiente como
concorrentes, clientes, fornecedores e a sociedade que esté inserida, e também sera analisado

0 macroambiente.

2.4.1 Microambiente

O microambiente é composto pelas forcas do ambiente proximo a empresa, que
afetam diretamente a organizacdo. Segundo Honorato (2004) através de acdes de marketing é
possivel alterar essas forcas, a empresa deve estar em equilibrio para poder atingir suas metas
e objetivos. Para Amboni e Andrade (2010), o microambiente é definido como ambiente
especifico ou operacional e nele possui quatro das partes mais importantes para a empresa
obter resultados e atingir seus objetivos, que sdo: clientes, concorrentes, grupos reguladores e

fornecedores.

2.4.1.1 Concorréncia

Shiraishi (2012) afirma que é facil identificar os concorrentes, as empresas possuem
concorrentes reais e potenciais, mas 0s que mais podem atingir uma organiza¢do sdo 0s
concorrentes que estdo entrando no mercado, com novas tecnologias para utilizar, estes
podem causar maior impacto na empresa.

Todas as empresas possuem concorrentes, por este motivo é necessario ter um
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produto de qualidade, um atendimento eficaz, respeitar prazos, e se manter competitivo no
mercado.

No ramo de brindes normalmente a concorréncia € composta por pequenas empresas
que atuam na area. Por ter uma vasta quantidade de produtos a oferecer é preciso estar sempre
atento as novidades e necessidades do mercado, e produzir sempre produtos de alta qualidade.

A Nel Brindes tem um amplo catdlogo de produtos e por este motivo aumenta o
nimero de concorrentes, dado que muitas empresas produzem o mesmo produto. O
diferencial da empresa é o atendimento rapido e eficiente, e produtos de qualidade,
produzidos com o melhor material e impressao disponiveis no mercado.

Na sequéncia serdo apresentados alguns concorrentes proximos que estdo localizados
na mesma cidade que a Nel Brindes:

a) Seri Art Comércio de brindes: é o principal concorrente, pois atendem clientes do
mesmo ramo, sendo pessoas juridicas, a qualidade é estavel, tem o preco
competitivo, e estd ha anos no mercado de brindes. Produzem mousepads,
corddes pra cracha, e kit maternidade;

b) Visual Brindes: tem o preco menor e qualidade de impressdo inferior, comparado
a Nel Brindes. Quando o cliente procura brindes de menor valor, pode-se
encontrar na Visual Brindes. Produzem: mousepad, adesivos, lacres de garantia;

c) Stylus Brindes: possuem um preco acessivel por terem uma estrutura fisica capaz
de abranger méo-de-obra propria, costumam atender empresas ja consolidadas e
estaveis. A qualidade ndo é um diferencial. Produzem: uniformes para empresas e
brindes em geral;

d) FDG Uniformes — é conhecida na regido por produzir uniformes de qualidade
estavel, e tem no seu catdlogo de clientes empresas como Seara Alimentos, JBS
Aves que também sdo clientes da Nel Brindes. A empresa possui uma estrutura
capaz de atender grandes demandas e ter uma entrega rapida. Produzem
camisetas e uniformes.

Pelo Brasil ha diversas outras empresas que produzem as mesmas mercadorias,
talvez com a mesma qualidade que a Nel Brindes, como normalmente sdo empresas pequenas
é dificil de mencionar. Na internet é possivel encontrar diversas empresas que oferecem 0s
mesmos produtos com um preco bem menor devido ao material fabricado e a demanda que
atendem.

A Luminati Original Gift é um exemplo de concorrente que estd h& anos no

mercado, fabrica diversos brindes personalizados com alta qualidade, é reconhecido por ter
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ganho diversos prémio no ramo de atuacdo. A empresa possui filiais nas principais capitais do
Brasil como Porto Alegre, S&o Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Belo Horizonte e em outras
localidades do pais.

2.4.1.2 Clientes

Cliente sdo pessoas ou empresas que sdo potenciais compradores de produtos ou

servicos oferecidos pelo mercado. Moreira (2009) diz:

Cuidar dos clientes sempre foi o grande desafio das empresas. Alids, o cliente, de
um modo geral, em qualquer neg6cio que se tome, é questdo presente, direta ou
indiretamente em todas as suas decisdes internas (MOREIRA, 2009, p. 7).

A Nel Brindes trabalha com vendas B2B (Business-to-Bussness), que sao transacoes
entre empresas, geralmente as empresas se tornam clientes recorrentes. O modo como o
atendimento € conduzido, as negociacfes realizadas e os prazos cumpridos fazem com as
empresas se tornem clientes fiéis.

Romeo (2017) ponderou que as realizagBes de vendas entre empresas é totalmente
diferente das vendas para pessoa fisica, uma vez que envolve varios departamentos que
devem refletir até a compra ser de fato realizada.

Um dos principais diferenciais da Nel Brindes é o atendimento, por realizar vendas
B2B as negociacfes sdo mais demoradas e burocréaticas, sendo sempre documentadas por e-
mail, 0os orgamentos precisam ser assinados e carimbados pela empresa.

A Nel Brindes realiza vendas em diversas cidades do pais, seus principais clientes
sdo Seara Alimentos e JBS Alimentos, tendo também no seu mailing de clientes lojas de
equipamentos eletrénicos e de informatica.

A fidelizacdo dos clientes é um dos pontos fortes da empresa, por atender as
expectativas e pela experiéncia de compra ser satisfatoria grande parte de seus clientes

retornam a comprar.

2.4.1.3 Fornecedores

A Nel Brindes possui fornecedores e prestadores de servigo que comercializam 0s
insumos e realizam a personalizacdo dos produtos. Fornecedores sdo pessoas fisicas ou
juridicas que vendem produtos ou materia prima.

Os produtos vendidos pela Nel Brindes sdo comprados de fornecedores de Séo Paulo
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e alguns do Rio Grande do Sul que suprem as necessidades da empresa com prego atrativo.

A empresa trabalha com estoque zero toda vez que um pedido é fechado comeca o
processo de compra da mercadoria. Quando a empresa que realiza o pedido, solicita prazo de
entrega menor, 0s produtos sdo comprados de fornecedores de Porto Alegre que oferecem um
preco maior, mas é necessario devido ao prazo de entrega solicitado.

O processo de personalizacdo € feito por empresas prestadoras de servigos, que
realizam os bordados, a serigrafia, gravacdo a laser e sublimacdo, estes parceiros sao

localizados em Montenegro e Novo Hamburgo/RS.

2.4.1.4 Sociedade

A empresa J R Koetz Servicos ME ndo possui socios, em razdo de ser cadastrada
como microempresa, tem como proprietario e administrador apenas Sr. Jéferson Regla Koetz.

Em concordancia com Drucker (2002):

[...] O homem precisa dispor de uma sociedade funcional da mesma forma que ele
precisa do ar para respirar em sua vida biolégica. O fato de que o homem precisa da
sociedade ndo significa necessariamente que ele tem (DRUCKER, 2002, p. 401).

A empresa possui um escritorio onde sdo realizadas as vendas, criacdo, 0 processo de
embalagem e expedicdo, esta localizado em Montenegro, na regido metropolitana do Rio
Grande do Sul, cidade que tem populagédo estimada de 65.264 habitantes, segundo Instituto
Geral de Geografia e Estatistica (IBGE, 2020) os demais processos de fabricacdo sdo
terceirizados como ja citado anteriormente.

Por mais que a empresa nao realiza vendas expressivas na cidade onde esta
localizada, ela preza por utilizar a producdo da cidade, o que facilita o proprietario a visitar a

producdo sempre que necessario e valoriza os prestadores de servigos da regido.

2.4.2 Macroambiente

O macroambiente envolve os fatores externos, que a empresa nao tem controle, como
fatores econdmicos, tecnoldgicos, politicos, legais, entre outros fatores, a empresa deve
apenas se adaptar as mudancas, aproveitar as oportunidades e minimizar as ameagas para se
manter competitiva no mercado.

Tomanini (2009, p. 137), “essas for¢as representam fatores ndo controlaveis, os quais
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devem aprender a monitorar e responder. Na &rea dos negdcios, as empresas e 0S
consumidores sdo constantemente afetados pelas forgas globais”. Corroborando com o autor é
importante que as empresas estejam atentas e aprendam diariamente com o mercado, para que

possam ter uma resposta rapida a essas mudancas.

2.4.2.1 Fatores econdmicos

Hoje o Brasil enfrenta umas das maiores pandemias ja vista no mundo, causando
uma alta taxa de desemprego, impactando diretamente as micros e pequenas empresas,
conforme a pesquisa que o Sebrae (2020) realizou “a pandemia de Coronavirus mudou o
funcionamento de 5,3 milhdes de pequenas empresas no Brasil, 0 que equivale a 31% do total.
Outras 10,1 milhdes, ou 58,9%, interromperam as atividades temporariamente”.

Os fatores econdmicos que atingem a organizagdo diretamente, pois a Nel Brindes
trabalha com vendas B2B, que precisaram ficar fechadas durante a quarentena estipulada pelo
governo, o que fez com que as vendas praticamente parassem durante esse periodo.

Com a reabertura do comércio, as vendas voltaram a serem realizadas, porém com
cautela devido a crise que o mundo todo esta passando, e como brindes sdo produtos nao

essenciais, ocasionou uma queda nas vendas.

2.4.2.2 Fatores tecnoldgicos

A empresa ndo possui um sistema de informatizacdo de suas vendas, no entanto, 0s
fatores tecnoldgicos influenciam diretamente no padrdo de qualidade dos produtos, pois
guanto mais tecnologia disponivel e utilizada, melhor serd a qualidade de producdo e dos
insumos necessarios para a producéo de seus produtos.

Para Matos, Matos e Almeida (2007), os fatores tecnoldgicos sdo os que causam
maior impacto sobre as organizacbes e faz parte do ambiente externo, mas também do
ambiente interno de uma empresa, afetando ndo s6 a producéo, a criacdo ou substituicdo de

produtos, mas também a gestdo e demais operagoes.

2.4.2.3 Fatores politicos e legais

A empresa foi constituida em 2015, quando foi registrada na Junta Comercial do Rio

Grande do Sul (JUCERGS), na sequéncia foi solicitada a inscricio estadual. E registrada
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como Microempresa (ME) e é tributada pelo Simples Nacional.

Devido & pandemia citada anteriormente, os fatores politicos estdo afetando
diretamente todas as empresas. As decisdes governamentais tanto federais, como estaduais e
municipais podem limitar as operacOes da empresa e estdo mudando diariamente. As
empresas devem estar atentas a essas mudancas para poder atender com seguranga Seus
clientes e dentro das leis impostas.

Para Chiavenato (2003), os fatores politicos e legais sdo as condi¢fes impostas pelas
leis para que as empresas possam realizar suas operagdes, mas também ddo embasamento

para as condigdes econdmicas.

2.4.2.4 Fatores competitivos

Uma empresa competitiva no mercado é aquela que busca a satisfagdo do cliente,
entrega produtos ou servigos de qualidade, tem credibilidade, esta a frente do mercado, atenta
as tendéncias e mudancas.

Fusco e Sacomano (2007) mencionam que os fatores competitivos de uma
organizacdo nao podem ser prolongados, as empresas devem atentar aos principais fatores e
trabalhar neles, focando nas necessidades do cliente.

A Nel Brindes tem como principais fatores competitivos, o atendimento idoneo, a

entrega rapida e produtos de qualidade. A satisfacdo do cliente € a missao da empresa.

2.4.2.5 Fatores socioculturais

Os fatores socioculturais sio os que “[...] exercem a mais ampla e profunda
influéncia sobre o comportamento do consumidor [...]” (KOTLER, 1993, p. 209). Os fatores
socioculturais ndo s@o so costumes, sdo valores, atitudes e padrédo de comportamento.

Para o ramo de atividade da Nel Brindes esses fatores sO alteram quando a uma
brusca mudanca de comportamento, um exemplo é a pandemia do Coronavirus, a necessidade
da utilizacdo de mascaras, j& mencionado anteriormente. Por haver uma grande demanda de
mascara, a empresa se adaptou e comecou a oferecer a seus clientes, pois aconteceu uma
mudancga no mercado.

A empresa possui outro fator competitivo importante que é a qualidade de seus
produtos.

O diferencial da Nel Brindes é oferecer um produto de alta qualidade que faz com
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que seus clientes retornem a comprar, além de terem um catdlogo de produtos com uma
pluralidade de opgdes.
Pelo fato de que a empresa atua apenas com vendas para outras empresas, COmMercio
atacadista, pode proporcionar um produto de alta qualidade com um prego mais atrativo.
Gamble e Thompson Jr. (2012) apresentam que hé véarias pressfes competitivas no
mercado, como a questdo da negociacdo entre vendedor e comprador, comprador e
fornecedor, 0s novos produtos e empresas entrantes no mercado e também a substituicdo dos

produtos ja existentes.

2.4.2.6 Fatores ambientais

Como a empresa terceiriza a fabricacdo de seus produtos, ela fica atenta se seus
parceiros estdo dando o destino adequado as sobras de tecidos, pois € o Unico insumo que
pode ter desperdicio. As tintas que sobram sdo utilizadas para testagem e acerto de cores,
desta forma nédo sdo desperdicadas.

Cobra (2009) analisa que os fatores ambientais sdo levados em consideracdo na hora
da decisdo de compra, além de outros fatores que afetam na hora da compra.

Cada dia mais as pessoas e empresas estdo dando preferéncia a empresas e produtos

que sejam sustentaveis e realizem acGes a favor do meio-ambiente.

2.5 PARTICIPACAO DE MERCADO E EVOLUCAO DE VENDAS

A participacdo de mercado se refere a parcela que a empresa esta inserida no

mercado. Conforme Bendler et al. (2012):

A participacdo de mercado é um indicador de como uma empresa esté se saindo em
relacdo aos seus concorrentes. Esta métrica, complementada por mudangas na
receita de vendas, ajuda os gestores a avaliarem tanto a demanda primaria quanto a

seletiva em seu mercado (BENDLER et al., 2012, p. 32).

A empresa ndo tem uma participacdo de mercado estimada na regido, pois além de
realizar vendas para 0s demais estados do pais, a maioria das empresas que realizam este tipo
de comercializacdo sdo micros e pequenas empresas, 0 que dificulta realizar esta estimativa.

A Nel Brindes néo realiza o controle da evolugdo de vendas, mas acredita que desde

0 inicio das atividades da empresa em 2015, 0 ano que ocorreu um aumento consideravel nas
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vendas foi em 2019, onde o faturamento foi acima de 400 mil reais. No ano de 2020 as vendas

comecaram aceleradas, porém houve uma queda consideravel devido a pandemia.

2.6 CAPACIDADE PRODUTIVA

Como a Nel Brindes comercializa diversos tipos de brindes, é complicado saber qual
a capacidade produtiva das empresas terceirizadas, variam de acordo com o produto que foi
solicitado. A producdo meédia da empresa terceirizada que realiza a producdo de mousepads
sdo de 500 unidades por dia, por exemplo, porém o acordo é um prazo de no minimo trés dias
para a entrega da mercadoria.

Em concordancia com Zuffo (2003) a capacidade produtiva depende de varias
condi¢cdes, como a qualidade que sera produzida, o capital investido em capacitagdo,
equipamentos, recursos humanos, de capital intelectual, e também as normas de devem ser

respeitadas.

2.7 GESTAO DE PESSOAS

A Nel Brindes possui apenas seu proprietario como funcionario, o0 mesmo realiza
todos 0s processos da empresa. Realiza contato e as visitas nas empresas terceirizadas,
estabelece contato com clientes, faz as negociagdes, cria as artes que serdo “impressas” nos
produtos, efetua o processo de embalagem dos brindes, e por fim negocia e atende a
transportadora que fara as entregas.

Conforme Knapik (2008) a gestdo de pessoas vem sofrendo mudancas devido as
necessidades do mercado de trabalho, é imprescindivel que as pessoas estejam em constante
capacitacdo, sejam criativas, pré-ativas e estejam atentas as inovagdes que estdo surgindo para

que possam atender essas mudancas que trardo resultados significativos e importantes.

2.8 ANALISES FINANCEIRAS UTILIZADAS

Marques (2011) apresenta que para fazer uma analise financeira é necessario realizar
algumas perguntas, ter o detalhamento de fluxo de caixa, controlar o estoque, apds isso é
possivel tomar decises para conseguir chegar aos objetivos desejados.

A Nel Brindes realiza a analise financeira somente através de aplicativo bancério,

onde verifica diariamente as entradas e saidas de pagamentos, conseguindo agendar 0s
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pagamentos de fornecedores e controlando o recebimento das vendas realizadas.
Atraveés deste controle, mensalmente ¢ feita uma andlise para poder tomar as decisGes

necessarias para buscar melhorias e aumentar o lucro, buscando néo ter prejuizos.
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3 AREA ADMINISTRATIVA

A Nel Brindes ndo faz a separacdo da area administrativa do restante da empresa, o
proprietario da empresa realiza todas as tarefas referentes a esta area.

Para Jones e George (2008, p. 5) “[...] administragdo consiste em planejar, organizar,
liderar e controlar os recursos humanos e outros recursos do modo de atingir os objetivos
organizacionais de maneira efetiva e eficiente”.

Area administrativa é ampla, ela é responsavel pelo planejamento estratégico, pelos

sistemas de inovacao e informacao.

3.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico consiste em observar o agora e planejar o futuro, mesmo
n&o sabendo o resultado, precisa de diversas opgdes para atingir o objetivo. Pode-se dizer que
a estratégia é mutavel, que muda a cada acdo que acontece na empresa.

Para Kusters (2019), através do planejamento estratégico € possivel enxergar,
antecipar os problemas e as tendéncias do mercado, podendo assim modificar o que for
preciso e se manter competitivo no mercado, quando essas mudangas ocorrem em um curto

espaco de tempo, € ainda mais importante estar atento aos acontecimentos do mercado.

3.1.1 Negbcio

E importante que as organizacdes tenham a definicio de negdcio bem definida para
guiar-se e inserir no mercado.

Veras (2019, p. 79) pondera que “a defini¢do do negdcio € essencial e baliza todo o
resto, como pensar a estratégia sem saber qual o negocio?”

A Nel Brindes foca seu negdcio em produzir brindes de alta qualidade para atrair
empresas de médio a grande porte, para se tornar referéncia no ramo que atua, sempre

satisfazendo as necessidades e expectativas do cliente.

3.1.2 Missao

A Nel Brindes tem como missdo atender as necessidades e oferecer aos clientes os

melhores brindes corporativos, com qualidade garantida.
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A missdo de uma empresa é motivo pela qual ela existe, segundo Kusters (2019) a
missdo de uma empresa € como ela ira atribuir seu negocio, como ira entregar sua mercadoria

e quais serdo os esforcos que organizacdo ira fazer para poder entregar seu produto.

3.1.3 Visao

Definir a visdo da organizacdo faz com que o gestor tenha um caminho tracado para
alcancar os objetivos futuros.

De acordo com Marcial e Grumbach (2008) a visdo pode-se dizer que é onde a
empresa visualiza chegar, o quer ser no futuro e os sonhos que quer alcangar, mantendo assim
a empresa dedicada a chegar nesse objetivo.

A Nel Brindes possui a visdo de tornar-se referéncia em brindes corporativos, com

foco em crescimento e fidelizagdo dos clientes.

3.1.4 Filosofia, principios, valores

Quando uma empresa trabalha de acordo com seus valores faz com que o cliente
confie no seu trabalho. Veras (2019, p. 79) declara que “valores nada significam se ndo forem
transformados em agdes”.

Os valores da Nel Brindes sé&o:

a) valorizacdo e respeito as pessoas: um dos grandes diferenciais da empresa,

atender os clientes, fornecedores e parceiros da melhor maneira possivel;

b) ser eficiente: superar as expectativas do cliente;

c) foco em qualidade: oferecer produtos sempre de alta qualidade.

Os valores da Nel Brindes sdo aqueles que o gestor julga importante dentro de uma

organizagéo.

3.1.5 Objetivos

Guiliani (2014) aponta que os objetivos sdo os desejos de onde a empresa quer
chegar, podendo ser de curto, médio e longo prazo.

A Nel Brindes tem como principais objetivos, ndo formalizados, porém o gestor
almeja:

a) ter estrutura fisica propria, apropriada para realizar a fabricacdo do inicio até o
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fim seus produtos;
b) fabricar produtos de excelente qualidade com preco competitivo no mercado;
c) crescimento de 30% de seu faturamento até 2025.
Para uma microempresa tracar objetivos palpaveis faz toda a diferenca. A Nel
Brindes trabalha para alcangar seus objetivos, crescer no mercado de brindes e aumentar seus

lucros.

3.1.6 Planos estratégicos, taticos e operacionais

Empresas que tracam planos estratégicos, taticos e operacionais conseguem se
orientar e acompanhar o andamento das opera¢6es de forma mais clara.

Rezende (2008, p. 18) aponta que “o planejamento estratégico ¢ um processo
dindmico, sistémico, participativo e continuo para determinacdo dos objetivos, estratégias e
acoes da organizacao”.

O responsavel por todo planejamento estratégico é o proprietario da empresa, que faz
a analise do mercado, se antecipa as necessidades e decide quais 0s novos produtos serdo
disponibilizados no catalogo para a comercializagéo.

A realizacdo do plano operacional é executada junto com as empresas terceirizadas
gue em conjunto devem pensar no “o que fazer” e “como fazer” para produzir produtos da
melhor forma possivel, sem que o0 processo se torne oneroso. O gestor da empresa vai até o
parceiro, negocia prazos e o prego, e ap6s o acordo fechado, comeca a producdo. A Nel
Brindes realiza a impressao das artes e a embalagem dos produtos, e as empresas terceirizadas

fazem a impresséo nos produtos.

3.1.7 Padrdes de controle / indicadores de desempenho

Dalmau e Benetti (2009) ressaltam o conceito de avaliacdo de desempenho € um
controle importante, ndo sé para o alcance das metas, mas também é necessario saber como
foi feito para chegar até elas.

Apesar de ser imprescindivel a utilizacdo de planilhas ou sistemas para o
acompanhamento do desempenho, a empresa ndo utiliza meios de para realizar o padrao de
controle e desempenho de suas vendas, so é feito o controle referente a pagamentos por meio
de aplicativos bancéarios, onde acompanha as entradas dos pagamentos e realiza 0s

agendamentos dos pagamentos.
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Francischini (2017) relata que os indicadores de desempenho sdo as comparagoes
realizadas na empresa que mostram como a ela esta, é importante lembrar que os indicadores
podem mostrar o problema, mas nédo resolvé-lo, é também é fundamental saber quais séo os

objetivos da organizacdo para conseguir fazer o acompanhamento apurado.

3.1.8 Formas de avaliacao

A empresa realiza somente o inicio do processo de fabricagcdo e a embalagem, os
demais processos sdo realizados por empresas terceirizadas, e quando ocorrem problemas, 0s
produtos sdo recolhidos e € feita reposicdo dessas pecas. Caso o cliente aceite pode ser feito
um desconto no pagamento referente a peca que teve problema ou a troca.

O proprietario da Nel Brindes, costuma ir até as empresas terceirizadas para alinhar o
processo toda vez que ocorre um problema na fabricacdo e realizar a correcdo, no entanto, é
feito um controle de qualidade na hora de embalar os produtos, assim é possivel evitar que a

peca chegue no cliente com algum defeito de producéo.

3.2 INOVACAO

Inovar € criar algo novo, podendo ser um produto inovador, diferenciado do que tem
disponivel no mercado, um modelo de negdcio ousado ou um sistema organizacional inovador
dentro da empresa, em uma organizacdo é possivel inovar em todas as areas.

Corroborando, Adair (2010) destaca:

A inovacdo é o segredo para conquistar — e manter - lideranga nos mercados
mundiais. Novas ideias e novas maneiras de fazer as coisas sdo 0s principais
ingredientes para a manutencdo do sucesso empresarial (ADAIR, 2010, p. 6).

A Nel Brindes comercializa produtos que ja existem no mercado, ndo investe em
criacdo de novos produtos, porém é possivel de forma répida criar qualquer layout que o
cliente deseja, sendo totalmente diferente do que ja tem disponivel no mercado.

Um exemplo foi a venda realizada em novembro de 2019, um cliente do Rio de
Janeiro, solicitou a criacdo de um mousepad com o layout em homenagem ao Flamengo, que
estava na final do Mundial de Clubes Fifa 2019 (Figura 11). Devido a agilidade e rapidez no

processo, quando terminou 0 campeonato, o cliente ja estava com seus produtos em mao.
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Figura 11 — Mousepad Flamengo
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Fonte: banco de imagens Nel Brindes (2019).

Para se manter competitiva no mercado, a empresa investe proposta de

personalizacdo criativa que a tirem da zona de conforto para melhor atender seus clientes.

3.3 SISTEMAS DE INFORMACAO

Os sistemas de informacdo fazem parte da evolucdo das empresas, a utilizacdo de
sistemas traz praticidade, economia de tempo e de pessoas. Ter um sistema bem alimentado
com todas as informac0es relevantes da empresa faz diferenca no mercado.

Sistema de informacdo, conforme definido por Cortés (2008):

Sao conjuntos de componentes ou médulos inter-relacionados que possibilitam a
entrada ou coleta de dados, seu processamento e geragdo de informacOes necessarias
a tomada de decisdes, voltadas ao planejamento, desenvolvimento e
acompanhamento de a¢Bes (CORTES, 2008, n.p.).

A utilizacdo de sistemas de informacdo é essencial para que a empresa tenha todas as

informagdes de forma clara e eficiente para as tomadas de decisoes.
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3.3.1 Estrutura fisica, equipamentos e comunicagao

A empresa é instalada em um condominio residencial, no apartamento estdo o0s
equipamentos utilizados para realizar o inicio do processo de fabricacdo e o processo de
embalagem. Como a empresa ndo possui funcionérios, ndo ha necessidade de mais salas para
a realizacdo dos processos.

Na Figura 12 pode-se observar a sala onde sdo realizadas as vendas e algumas

impressdes. Os equipamentos necessarios sdo impressoras e 0 computador.

Fonte: banco de images eI Brindes (2019).

Os principais meios de comunicacdo da empresa sdo através de Whatsapp e Skype

onde sdo realizadas todas as negociag¢des de venda.
3.3.2 Sistemas utilizados
A utilizacdo de sistemas automatiza o controle de vendas, producdo, recebimentos e

pagamentos, faz com que a empresa utilize melhor o tempo disponivel e possibilita ter um

controle melhor em relag&o as vendas e prazos de pagamentos.
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A Nel Brindes ndo utiliza sistemas proprios para realizacdo de controles, apenas
aplicativos bancérios e sistema para emissdo de notas, disponibilizado pelo Sebrae. Para a
criagdo é utilizado o CorelDraw, e para o atendimento de clientes e parceiros € utilizado
ferramentas de e-mail, Skype e Whatsapp, que sdo meios de comunicacao seguros, praticos e

gratuitos.

3.3.3 Seguranca de dados e informacao

Como a empresa nao realiza a coleta de dados e também ndo utiliza sistemas
proprios para armazenagem de dados, a Nel Brindes ndo possui um sistema de seguranca.
A empresa utiliza apenas um HD Externo para a armazenagem todas as notas fiscais

que foram emitidas e as artes criadas para cada cliente.

3.4 ORGANIZACAO

A organizacao se refere como a empresa esta organizada de acordo com as atividades
e competéncias necessarias para realizacao das tarefas.

Rezende (2008) declara que é necessario que as pessoas estejam alocadas de acordo
com suas habilidades e atividades que serdo desempenhadas, facilitando assim execucdo de

todos os processos e alcan(;ar as metas.

3.4.1 Organograma

O organograma de uma empresa é um grafico onde demonstra a estrutura de todo o
negocio. Daychouw (2007, p. 188) reforca que “os organogramas mostram como estao
dispostos 0s 6rgdos ou setores, a hierarquia e as relacfes de comunicacOes existentes entre
eles”.

Na Nel Brindes possui apenas 0 proprietario que executa todas as atividades da

empresa, entdo ndo ha necessidade de um organograma formalizado.

3.4.2 Niveis hierarquicos

Como citado anteriormente, a empresa possui apenas 0 proprietario como Unico

funcionario, que realiza todas as fungdes, tendo assim apenas um nivel hierarquico.
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Analisando que a empresa terceiriza grande parte da fabricacdo, pode-se dizer que ha
trés niveis: o primeiro ocupado pelo proprietario, segundo nivel que é ocupado pelos
proprietarios das empresas terceirizadas e o terceiro e ultimo, que sdo os funcionarios das
empresas terceirizadas.

Os niveis estratégicos e taticos sdo compostos pelo gestor da empresa, ja o nivel
operacional, os responsaveis sdo as empresas terceirizadas que realizam a producao.

Para Chiavenato (2008) as empresas estdo cada vez mais diminuindo os niveis

hierarquicos, o0 que acarreta o achatamento da organizacéo.

3.4.3 Lideranca

Ser um lider € ter a capacidade de motivar sua equipe, é ser capaz de influenciar e
comandar.

Talarico (2014) avalia lideranga como:

A lideranca é uma virtude que poder ser reconhecida em qualquer ser humano.
Qualquer um, independente da sua condicdo fisica, cultural, social ou econdmica
pode se tornar um lider, basta ter consciéncia e clareza do lhe é proposto e quais 0s
resultados que deverd alcangar (TALARICO, 2014, p. 15).

O gestor da Nel Brindes lidera a empresa de uma forma democratica, constantemente
reline-se com as empresas terceirizadas para tornar decisdes relacionadas com a producdo dos

produtos.

3.4.4 Relacionamento

Saber se relacionar com seus colaboradores, fornecedores e parceiros, € um requisito
quando se fala de lider, de saber como liderar uma equipe ou empresa.

Adair (2000, p. 7) apoia-se que “um bom administrador é hoje em dia, por definigéo,
um lider. Igualmente, um bom lider, serd também um administrador”.

A Nel Brindes preza por relacionamento de respeito e colaboragdo com seus clientes,
fornecedores, empresas que prestam servigos e com a sociedade em geral.

A empresa possui uma carteira com clientes fidelizados, pois 80% de seus clientes
retornam a comprar no prazo de trés meses ou indicam a Nel Brindes para suas filiais, o que
acontece na maioria das vezes. Com seus fornecedores e empresas terceirizadas, a empresa

mantém um relacionamento de dialogo aberto e parceria.
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3.4.5 Nivel de especializacéo do trabalho

O gestor da Nel Brindes é formado em logistica o que faz diferenca no momento da
contratacdo das empresas que transportam seus produtos, na armazenagem das mercadorias e
na expedicdo. Ter conhecimento na area, e estar se atualizando e procurando informacdes, é
essencial para a empresa se manter competitiva no mercado.

A méo de obra de qualidade é fundamental para a Nel Brindes, e a escolha das
empresas que prestam servicos terceirizados foi baseado no padrdo de qualidade da producéo.

Chiavenato (2003) frisa que com a divisdo do trabalho, fica visivel com a
especializacdo, e através dela é possivel dispor em cada funcdo, cargo ou tarefa que a pessoa

ird exercer.

3.5 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Nesta subsecdo serdo apontados os pontos fortes e os pontos fracos identificados na

area administrativa.

3.5.1 Pontos fortes

Os pontos fortes da area administrativa se referem a utilizacdo de forma correta dos
recursos que a empresa tem disponivel.

Na sequéncia foram listados os pontos fortes da area administrativa da Nel Brindes:

a) conhecimento na area de brindes;

b) mix de produtos;

¢) bom relacionamento com clientes, fornecedores e empresas terceirizadas;

d) boa qualidade de materiais utilizados;

e) rapidez e agilidade na entrega.

A empresa trabalha de forma clara, objetiva e agil, sabe que o relacionamento com
seus parceiros e clientes traz beneficios para a organizacdo e consegue utilizar seus pontos

fortes a favor nos momentos de negociagoes.

3.5.2 Pontos fracos

Com os pontos fracos da area administrativa, pode-se analisar o que deve melhorar e
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atentar-se nas mudancas que possam ser implementadas.
Na sequéncia foram listados os pontos fracos da &rea administrativa da Nel Brindes:
a) falta de objetivos formalizados;
b) n&o utiliza de sistema de informacéo;
c) participacéo de mercado ndo conhecida.
Os pontos fracos da Nel Brindes que foram citados deverdo ser revistos e estudados

para a empresa se mantenha competitiva no mercado.
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4 AREA COMERCIAL

A area comercial de uma empresa € como ela se apresenta perante os clientes. Ter
uma area comercial eficiente é necessario para vender mais, prospectar novos clientes,
garantir um atendimento satisfatorio para assegurar que seus clientes retornem a comprar.

Romeo (2017) frisou que o vendedor deve estar em constate treinamento para se

aperfeicoar, continuar vendendo e oferecendo um atendimento apropriado.

4.1 PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa de mercado é utilizada pelas organizacbes para conhecer melhor o
mercado que esta inserida e o publico-alvo.

Malhotra (2019, p. 9) “[...] a pesquisa, na verdade, tem uma ampla gama de
aplicacdes e um papel crucial no processo de tomada de decisdes [...]”.

O gestor da Nel Brindes ja trabalhava no ramo de brindes como ja citado, quando a
empresa em que trabalhava fechou, ele entdo decidiu abrir sua propria empresa e dar
continuidade no negdcio, consequentemente ndo realizou nenhuma pesquisa de mercado,

apenas continuou realizando as vendas para 0s mesmos clientes.

4.1.1 Finalidades da pesquisa de marketing na empresa

Como a pesquisa de mercado realiza a coleta dados, é possivel saber quem é o
publico-alvo, quem séo os concorrentes, conhecendo assim melhor o mercado que ird se
inserir.

Malhotra (2019) enfatiza que o marketing e a pesquisa de marketing se
complementam, visto que a pesquisa de marketing coleta os dados, aumentando as
informagdes para a melhor tomada de decisdo tornando-se parte dos sistemas de informacéo

de marketing e sistema de suporte a decisao.
4.1.2 Tipos de pesquisa e levantamentos efetuados pela organizacéo
A Nel Brindes ndo realizou nenhum tipo de pesquisa de mercado e levantamento de

dados, porém se mantém atenta as necessidades do mercado, aberta a novas ideias e dicas de

seus clientes, observando como seus concorrentes estdo se posicionando no mercado.
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Malhotra (2019) divide em trés tipos de pesquisas:

a) exploratoria: é a primeira etapa, porém ndo é obrigatoria, é utilizada quando se
sabe pouco a respeito de uma situacdo ou problema;

b) descritiva: descrever claramente as fungdes o caracteristicas do mercado;

¢) casual: define as causas.

As pesquisas podem ser desenvolvidas de varias maneiras, podendo se adequar para

obter os dados de acordo com a empresa e 0 gestor.

4.2 PRODUTOS

A Nel Brindes comercializa um amplo catalogo de produtos para conseguir satisfazer
as necessidades dos clientes. Disponibilizando desde produtos para publico feminino, para a
regido do Sul do pais, também conta com produtos eletrdnicos e produtos destinados a
colaboradores das empresas.

Jansen (2015) ressalta que a geréncia de produtos procura entender as necessidades
do mercado, 0 que desejam, 0 que precisam para junto com as areas de marketing e producéo

saciar a caréncia do mercado.

4.2.1 Classificagdo dos produtos/servi¢os na empresa

A classificacdo de produtos é uma forma de categorizar as mercadorias produzidas e
ou vendidas pela empresa.

Os bens ou mercadoria séo fisicos, tangiveis, visiveis ao consumidor, eles podem se
dividir em bens de consumo (duraveis, semi-duraveis e ndo-duraveis) que sdo direcionados
para o consumidor final e bens de producdo que so utilizados como insumos ou matérias-
primas para produzir outro produto.

Segundo Bowersox et al. (2013):

O objetivo da classificagdo de produtos/mercado é concentrar e aprimorar 0S
reforcos de gerenciamento de estoque. [...] O processo de classificagdo reconhece
gue nem todos os produtos e mercados tém as mesmas caracteristicas ou grau de
importancia (BOWERSOX et al., 2013, p. 195).

A Nel Brindes classifica seus produtos como bens de consumo, durdveis, que sao
divididos como brindes corporativos, brindes para informatica e brindes comemorativos:

a) brindes corporativos: sdo direcionados para organizacdes presentearem seus
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funcionarios com produtos como chaveiros, camisetas, nécessaires, sacolas;

b) brindes para informaticas: sdo produtos que sdo comercializados por empresas de
comercio de produtos e servicos de informatica, por exemplo, mousepads,
sacolas e embalagens com a logomarca da loja;

c) brindes comemorativos: sdo aqueles que geralmente s&o vendidos em datas
comemorativas como Natal, final de ano, Dia da Mulher, Dia das Mé&es, dos Pais.

A empresa possui catadlogos separados conforme essa divisdo para encaminhar para

seus clientes quando solicitado. Essa classificacdo de forma abrangente e simplificada é feita
pela Nel Brindes devido ao fato de ter um amplo portfélio de produtos, com mais de 100 tipos

de mercadorias disponiveis.

4.2.1.1 Estéagios no CVP

Apbds o desenvolvimento do produto comecam o0s estagios de vida, também
conhecido como ciclo de vida dos produtos. Na Figura 13 é possivel visualizar como
acontece o ciclo de vida dos produtos.

A introducdo € o primeiro estagio do ciclo de vida dos produtos demonstrado na
Figura 13, nesta fase a demanda é menor, pois 0 mercado ainda ndo conhece o produto. Em
seguida é a fase de crescimento, onde as vendas comecam a crescer, com maior demanda, €
necessario aumentar a producdo, precisando assim de mais investimento.

Na maturidade é onde o produto se estabiliza conforme demonstrado na Figura 13, e
por fim, a fase do declinio, onde as vendas comegam a cair e se estagnar no mercado. Nesta
fase é necessario realizar a analise se o produto deve ser retirado do mercado ou se precisa de

modificacdes para continuar atendendo a demanda.

Figura 13 — Ciclo de vida dos produtos (CVP)

Vendas e
lucros ($)

Tempo

Desenvolvimento
do produto Introdugdo Crescomento  Maturidade

Perdas/
|___investimentos (S)
Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 298).
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A Figura 13 mostrou de forma clara como o ciclo dos produtos se comporta com 0
passar do tempo e do investimento.

Os produtos possuem alguns pontos importantes que foram destacados na sequéncia
por Kotler (2000, p. 330):

a) os produtos tém vida limitada;

b) as vendam dos produtos atravessam estagios diferentes, cada qual com desafios,
oportunidades e problemas distintos para o vendedor;

c) os lucros sobem e descem nos diferentes estagios do ciclo de vida do produtos;

d) os produtos exigem estratégias de marketing, financas, producdo, compras e
recursos humanos especificas para cada estagio de ciclo de vida (KOTLER,
2000, p. 330).

Por mais que os produtos tenham um tempo de vida limitado, a maioria dos produtos
comercializados pela Nel Brindes sdo produtos que ndo seguem tendéncias ou moda, dessa
forma, permanecem por mais tempo no mercado.

A Nel Brindes observa bem os ciclos de vida de seus produtos, a estratégia que
utiliza no momento em que estabelece contato com seus clientes, é a analise do mercado e
quais foram os ultimos itens comercializados para o cliente, dessa forma o gestor da Nel

Brindes consegue oferecer quais mercadorias as organizacgdes estdo precisando.

4.2.2 Decisdo de mix de produtos

A decisdo do mix de produtos comercializados pela Nel Brindes é feita pelo gestor
da empresa que procura suprir as necessidades de seus clientes e observa as demandas do
mercado.

Para Gobe et al. (2004, n. p.) “mix de produto é o conjunto de todos os produtos e
itens que um vendedor pde a venda”.

O processo estratégico da empresa procura proporcionar ao cliente todos os produtos
que precisam gquando se trata de brindes, devido a este motivo o mix de produtos da empresa é
amplo, conta com mais de 100 tipos de produtos diferentes. Objetivando o aumento da
lucratividade e a fidelidade do cliente.

4.2.3 Decisdo sobre a marca

Para criar uma marca € necessario que as organizagdes levem em consideracdo o

posicionamento da empresa. A marca deve conversar com o cliente verbalmente e
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visualmente, através da logomarca a empresa terd notoriedade.
Kotler (2000) salienta que:

Em esséncia, uma marca identifica a empresa ou fabricante. Pode ser um nome, uma
marca comercial, um logotipo ou outro simbolo. De acordo com a lei das marcas
comerciais, a empresa adquire direitos exclusivos e vitalicios sobre o0 uso do nome
da marca. As marcas diferem de outras propriedades como patentes e direitos
autorais, que possuem datas de expiracdo (KOTLER, 2000, p. 426).

A Nel Brindes ndo investiu em divulgacdo e criacdo de sua marca, a logomarca
(Figura 14) foi criada pelo gestor da empresa, assim que a empresa foi criada em 2015 desde

entdo ndo houve nenhuma mudanca.

Figura 14 — Logomarca

EVIDENCIA

nelbrindes.:um.b&

Fonte: banco de imagens Nel Brindes (2015).

Na Figura 14 pode-se visualizar a logomarca da Nel Brindes que possui 0 site da
empresa. O nome da empresa é inspirado no nome do pai do proprietario, que se chama
Nelson e ajudou na cria¢do da empresa, esta logomarca é utilizada no site da empresa, nas

assinaturas de e-mail e no uniforme do gestor.

4.2.4 Lancamento de novos produtos/servicos

Gobe et al. (2004) realga que o langamento de novos produtos é a ultima etapa do
desenvolvimento, neste momento é necessario que as organizacOes realizem altos
investimentos para colocar o produto no mercado, realizar a divulgacdo nos meios de
comunicagdo corretos para conseguir alcangar o publico-alvo.

O langcamento de novos produtos acontece apds uma avaliagdo do mercado, de
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acordo com as oportunidades, tendo em vista a lucratividade e satisfacdo do cliente. Com a
intencdo de complementar as linhas de produtos ja disponiveis, o foco da Nel Brindes é ter
uma linha completa de brindes de varios segmentos, como eletrdnicos, corporativos, de
informatica, entre outros.

A Nel Brindes realiza o langamento de novos produtos, apenas por divulgacdo
através e-mail, Skype e Whatsapp para seus clientes.

Na Figura 15, apresenta-se um exemplo de divulgacdo do langcamento das mascaras
reutilizaveis, devido a demanda do mercado a Nel Brindes comecou a fabricar mascaras

personalizadas de acordo com o pedido do cliente.

Figura 15 — Divulgacéo de produto

B,
PREVENCAO E A MELHOR PROTECAO.
USE MAS CARA !

= -

' * Reutilizdvel
* 700% Algodio
e Camada dupla
L "l * Com e sem logo

Fonte: banco de imagens Nel brindes (2020).

Este tipo de lancamento nédo necessita de investimentos da empresa, e no caso da Nel
Brindes geralmente tem retorno logo apds o gestor encaminhar o e-mail com a divulgacdo. As
empresas entram em contato para realizar a compra do produto ou de outros produtos que

estejam precisando.

425 Pobs-vendas

O negdcio ndo acaba quando a venda é realizada, nesta fase é que o pos-vendas de
uma empresa € tdo importante quanto a venda, pois faz parte do processo de atendimento, dar
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atencdo e valorizar os clientes é fundamental para que eles retornem a comprar.

Guiliani (2014) sintetiza que pds-venda é um dos diferenciais que uma empresa deve
apresentar para seus clientes.

O objetivo da Nel Brindes é ter um relacionamento duradouro com as empresas,
priorizando o atendimento, uma pratica comum na empresa € encaminhar o boleto para o
pagamento somente apos o recebimento da mercadoria e o feedback, desta maneira é possivel
dar atencdo ao cliente, manter o contato e fazer com que se sinta valorizado.

As ac0es realizadas pela empresa séo:

a) pede feedbacks sempre;

b) entra em contato em datas comemorativas;

c) encaminha leads por e-mail, Skype e Whatsap;

d) tem suporte de atendimento.

As acdes que a Nel Brindes realiza no pds-vendas traz resultados nas vendas e na
retencéo de clientes, visto que a empresa realiza mais vendas para clientes antigos do que para

novos clientes.

43 PRECO

Moreira (2009) enfatiza que ter um prego referéncia no mercado é o sonho das
empresas junto com ter o seu valor percebido. O preco diz respeito ao valor monetéario, ao
dinheiro pago por algum produto ou servico.

A Nel Brindes faz um estudo na internet e com concorrentes conhecidos sobre o

preco das mercadorias.

4.3.1 Critérios utilizados para fixacdo de precos nos produtos/servicos

Nel Brindes calcula o preco de seus produtos de acordo com as matérias-primas
utilizadas, levando em consideracdo que utiliza matérias-primas e insumos de qualidade, com
0s custos da fabricagdo, somado as despesas que a empresa tem com a producéo, e por fim

insere uma margem minima para obter lucro. Kotler e Armstrong (2015) salientam:

As empresas vendedoras precisam procurar compradores, identificar as necessidades
deles, elaborar boas ofertas ao mercado, determinar precos para elas, promové-las,
armazena-las e entrega-las (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 7).
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A empresa negocia com cada cliente o preco de seus produtos, pois tudo pode
depender da quantidade de pecas e da quantidade de vendas ja realizadas para este cliente.

Gobe et al. (2004, n. p.) lembra que os “gerentes de produtos devem monitorar
continuamente os niveis de preco praticados por uma organizagdo, alterando-0s para que se
ajustem as mudangas do ambiente externo e objetivos globais”

A empresa realiza reajustes anuais no valor de seus produtos de acordo com o
mercado e faz ajustes dentro da empresa, para que esse aumento ndo seja expressivo para seus

clientes. A Nel Brindes visa o lucro juntamente com a satisfacao do seu cliente.

4.3.2 Precos da empresa em relacdo ao mercado

Manter o preco competitivo no mercado é um dos grandes desafios da Nel Brindes,
pois utilizar matéria-prima de boa qualidade e mao-de-obra especializada para no final ter um
produto de qualidade, duradouro, que se mantenha estavel por mais tempo, faz com que a

empresa ndo tenha o preco mais barato do mercado, entretanto é coerente & todas essas acoes.

4.3.3 Estado da demanda em relagdo ao preco

Quando os pregos dos produtos aumentam categoricamente a procura diminui. No
entanto, principal fator que faz a demanda cair € o ambiente externo, o preco tem pouca
relacdo no caso da Nel Brindes, pois acontecem reajustes pequenos e como a empresa realiza
vendas para outras organizacGes, a procura pelos produtos ocorrem quando realmente é

necessario.

4.3.4 Critérios e politicas de aprovacdo do crédito

A Nel Brindes ndo possui politicas de aprovacdo de créditos formalizadas, o
pagamento é feito por boletos bancarios com prazos acertados de acordo com a negociagdo
inicial.

O critério que a empresa utiliza é apenas em casos de novos clientes que realizam
pedidos com o valores expressivos, que para a Nel Brindes é acima de 5 mil reais, entdo ¢
feita uma consulta paga no site do Serasa (empresa com maior banco de dados com
apontamento sobre dividas) para a verificacdo de crédito.

A empresa possui uma taxa baixa de inadimpléncia, a Ultima tentativa de cobranca é
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feita através de boletos com aviso de protestos. Em cinco anos de atividade, a Nel Brindes
teve apenas cinco clientes que néo realizaram o pagamento.
44 COMUNICACAO

Honorato (2004, p. 269) conceitua a comunica¢do como: “[...] € a transmissdo de
uma mensagem de um emissor para um receptor de maneira que ambos tenham o mesmo
entendimento. Sendo assim é de essencial que a mensagem transmitida seja de facil
entendimento, clara e direta, principalmente quando se trata do ambiente organizacional.

Na Figura 16 é possivel ver os processos da comunicacdo. O emissor emite uma
mensagem que pode ser também através de um cddigo (sinais, simbolos) que representam as
ideias que ele deseja passar. Os meios que podem ser utilizados sdo jornais, revistas, redes
sociais, sites, ou qualquer outra midia, assim que o receptor recebe essa mensagem ela é

descodificada e entendida.

Figura 16 — Comunicagéo

Emissor > Cadigo S Meio » Decodificador > Receptor
L
Ruldo
Fesdback 4

Fonte: Honorato (2004, p. 270).

E importante ressaltar este processo da comunicacio, exemplificado na Figura 16,
salienta que a comunicacdo deve ser entendida e ha varios meios comunicacdo disponiveis

para as empresas transmitirem suas mensagens.
4.4.1 Principais ferramentas de comunicacéo utilizadas pela empresa
A Nel Brindes ndo investe em marketing. Hoje o principal meio de comunicacgéo da

empresa € através de midia digital distribuida pelo WhatsApp, Skpype e e-mail. Esta forma de

divulgacdo é econémica e rapida. A empresa ndo faz uso de redes sociais como Facebook e
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Instagram.
A Nel Brindes possui site, na Figura 16 esta ilustrado site da empresa. Nele sdo

apresentados alguns produtos que sdo comercializados e os dados da empresa.

Figura 17 — Site da empresa

Fonte: banco de imagens Nel Brindes (2016).

O site da Nel Brindes estd desatualizado e ndo é alimentado com informacdes de

produtos e novidades desde 2016 como mostra a Figura 17.

4.4.2 Meios de comunicacao utilizados (midia impressa, eletronica, visual)

A empresa faz a utilizacdo de comunicacdo com seus clientes através de meios
eletronicos, os principais utilizados sdo Skype, Whatsapp e e-mail.

A Nel Brindes encaminha para seus clientes midias visuais eletronicas com ofertas e
materiais explicativos. As vendas sdo todas realizadas através dos meios eletrénicos, e

formalizadas por e-mail.

45 VENDAS

Vender ¢ a principal atividade da empresa para gerar lucro e manter a organizagdo
saudavel. Para a Nel Brindes o processo de venda ndo se encerra quando os produtos sao
entregues, mas sim apos o cliente dar um feedback positivo. As vendas séo realizadas

digitalmente para outras organizaces, o publico-alvo sdo vendas B2B (business-to-business).
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4.5.1 Critérios utilizados para planejamento de vendas

Kotler (2000) evidencia que o termo vender, vender e vender, ndo se usa mais, ndo
existe mais simplesmente vender, mas sim resolver o problema do cliente, para assim gerar
lucro.

A empresa ndo realiza um planejamento referente as vendas e também ndo sdo
tracadas metas de vendas. O gestor é o0 Unico vendedor, ele realiza todo o processo da vendas,
desde o primeiro contato até o pos-venda.

A empresa tem a préatica de entrar em contato com seus clientes mensalmente, para
encaminhar ofertas, perguntar se estdo precisando de algum produto, tentando prospectar
vendas. E necessario que a empresa conheca seu cliente para que consiga manter uma relagao,

e oferecer o produto ideal com uma personalizacdo exclusiva.
4.5.2 Andlises de vendas

A empresa iniciou suas atividades com a venda exclusiva de mousepad, s6 apds
alguns meses comecou a comercializar outros produtos, pois verificou a necessidade de seus
clientes, desse modo analisou que havia demanda e a possibilidade de aumentar seu lucro.

Kotler (2000) analisa que:

Para manter o foco no mercado, os profissionais de vendas devem saber como
analisar os dados vendas, medir o potencial do mercado, reunir inteligéncia de
mercado e desenvolver estratégias e planos de marketing [...] (KOTLER, 2000, p.
640).

A Nel Brindes ndo faz a analise e controle formalizados de suas vendas. Mas sabe
que seu carro-chefe € o mousepad, no entanto, este produto ndo é o que gera mais lucro,
apesar de ser 0 mais vendido. Outro ponto conhecido pela empresa é que a retencdo de
clientes é alta, a cada dez pedidos sete sdo para clientes da base.

A empresa apenas controla as vendas através do aplicativo bancério, de acordo com
as movimentagOes de entradas de valores. No ano de 2019 foi feito uma planilha com as

vendas da empresa, porem néo foi dado sequéncia no ano de 2020.
4.5.3 Equipe de vendas

A empresa ndo possui uma equipe de vendas, apenas 0 gestor gque exerce essa

funcdo. Ele entra em contato com os clientes através de meios de comunicagdo eletronico. A
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Nel Brindes ndo realiza vendas presenciais, somente através dos meios de comunicacdo
eletronicos. Por realizar este tipo de venda, a empresa consegue atender clientes de todo o

pais.

4.5.4 Funcoes exercidas pelo vendedor

Um bom vendedor € aquele que consegue solucionar os problemas do cliente, que dé
um pos-venda adequado e fidelize o cliente.

O gestor é o Unico funcionario da empresa, como ja citado anteriormente, ele faz
todas as atividades da Nel Brindes e conhece todos os processos, incluindo as vendas. Ele
entra em contato com o cliente, realiza a negociacéo, fecha o pedido e também realiza o pos-

vendas.

455 Motivagdo

Manter uma equipe motivada € uma tarefa dificil para os gestores das empresas.
Talarico (2014, p. 41) conceitua motivagdo como “[...] o que impulsiona o ser humano a
sempre buscar melhorias, sejam elas pessoas, sociais, culturais ou profissionais”.

A motivagéo faz parte da vida do gestor da empresa, por ele ter criado a Nel Brindes,
ele almeja o crescimento da empresa, entdo se mantém motivado para vender cada dia mais, e

oferecer um produto de qualidade, com entrega rapida e cliente satisfeito.

456 Treinamento

O gestor da empresa é formado em logistica e se mantém atualizado utilizando os
recursos disponiveis na internet. Talarico (2014, p. 120) frisa que “o processo de
aprendizagem nas organizagGes ndo estd mais relacionado apenas com atividades formais
[...]”. Se especializar ¢ se atualizar ndo precisa mais ser em uma sala de aula, na internet ha
diversos conteudos, palestras, foruns sobre todos 0s assuntos imaginaveis.

O maior aprendizado que 0 gestor tem ao administrar sua empresa, realizando as
vendas, pos-vendas e a criacdo, € a importancia de se adaptar a linguagem de cada cliente,

isso faz com que ele se sinta a vontade e consiga reté-lo.
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45.7 Formas de acompanhamento

O acompanhamento através de indicadores é utilizado para verificar o andamento das
vendas de cada vendedor. A empresa ndo possui indicadores de desempenho, pois ndo tem
funcionarios contratados. A Nel Brindes utiliza somente o aplicativo bancario, onde consegue

verificar os valores de entrada referente as vendas.

4.6 DISTRIBUICAO

A distribuicdo, praca ou canais de marketing tem um papel importante na empresa,
pois é através da distribuicdo dos produtos que o consumidor tem acesso a ele. Fusco e
Sacomano (2007, p. 232) citam que “a distribuicdo acrescente valor de lugar e valor de tempo,
colocando produto nos mercados”. Saber alocar bem seus produtos € necessario para ter
reducao nos custos e aumento na lucratividade.

Entender a necessidade da empresa e do cliente é essencial para escolher o canal e 0
modal de distribuic&o.

4.6.1 Tipos de canais de distribuicéo

Os canais de distribuicdo sdo como as mercadorias irdo chegar até o consumidor
final, como esse processo ocorrerd, qual o modal sera utilizado.

Kotler (2000) evidencia que “as empresas usam canais de distribuicdo para
apresentar, vender e entregar bens ou servi¢cos ao comprador ou usuario. Fazem parte desses
canais os distribuidores, os atacadistas, 0s varejistas e 0s agentes que atuam como
intermediarios”.

Como um intermediario a Nel Brindes utiliza a rede de Correios e empresas de
transportes terceirizadas. A principal empresa € a Expresso S&o Miguel, unidade de Capela de
Santana/RS. O modal utilizado € 98% o rodoviario, em poucos casos, se utiliza 0 modal aéreo,
ocorre apenas quando o cliente solicita que a mercadoria seja entregue em um prazo menor de
10 dias, desde o inicio da negociacéo.

E importante que a empresa trabalhe com um modal de distribuicio com valor
compativel com seu negdcio e também é imprescindivel que a empresa atinja o pablico-alvo
quando for escolher o tipo de canal de distribuicéo.

A Nel Brindes ndo distribui seus produtos com exclusividade, ela atende diversos
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clientes por todo o pais, este tipo de distribuicdo é o que melhor atende a empresa. A Nel
Brindes tem como um de seus diferenciais uma entrega rapida de seus produtos.

O valor do frete € cobrado do cliente, e como a empresa realiza vendas B2B, 0s
pedidos possuem quantidade minima de produtos, o que faz o frete ser mais barato. O valor
do frete ndo passa de 10% sobre o valor da NF, exceto quando se trata do modal aéreo. Porém

pode variar de acordo com o peso do produto vendido, a quantidade e o local da entrega.

4.6.2 Distribuicéo fisica

A distribuicdo fisica se refere a distribuicdo de produtos, para o lugar correto e no
tempo certo, com o0 menor custo possivel.

Gamble e Thompson Jr. (2012) destacam que:

A competitividade de custo de uma empresa ndo depende apenas dos custos de
atividades desempenhadas internamente (a propria cadeia de valor da empresa), mas
também dos custos nas cadeias de valor de seus fornecedores e canais de

comercializagdo (GAMBLE; THOMPSON JR., 2012, p. 79).

Corroborando com Gamble e Thompson Jr. (2012), o custo com distribuicdo faz
parte a cadeia de custos que uma empresa tem, por este motivo, muitas empresas estdo
preferindo contratar empresas proximas para realizar este servico.

A Nel Brindes contrata a empresa Expresso Sdo Miguel que fica a 15 km de
distancia de para realizar a entrega de suas mercadorias, a proximidade entre as empresas

facilita a comunicacdo para melhor execucdo e agilidade da entrega.

4.7 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

O relacionamento com clientes estd diretamente ligado a retencdo de clientes, o que
consequentemente gera vendas recorrentes, lucratividade e clientes que confiam e acreditam
em seus produtos, indicando-0s para outras empresas.

Moreira (2009) cita que o cliente geralmente indica a empresa ou produtos para seus

amigos, assim sendo indicam para outras pessoas.
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4.7.1 Politicas de relacionamento

A Nel Brindes ndo possui politicas de relacionamento formalizadas, mas acredita que
manter um relacionamento estabelecendo dialogos respeitosos, cordiais de forma sempre clara
e objetiva, é imprescindivel para a empresa obter lucros. Apesar de ndo formalizar, se
preocupa com o relacionamento com os clientes antes, durante e no pos-venda. O gestor da
empresa se empenha para atender de forma rapida, clara e eficiente seus clientes.

Além do relacionamento com o cliente, a empresa acredita que seus fornecedores e
as empresas que prestam servicos tanto de producdo como as transportadoras devem manter
um relacionamento de parceria e respeito, dedicando para entregar ndo s6 um produto de

qualidade, mas também a experiéncia de compra satisfatoria.

4.7.2 Ac0es de retengdo de cliente

A retencdo do cliente se promove principalmente através da confianca e do
atendimento efetuado com o cliente.

Kotler e Armstrong (2000, p. 15) salientam que “uma boa gestdo de relacionamento
com o cliente cria o encantamento o cliente. Por sua vez, clientes encantados permanecem
fiéis e falam favoravelmente sobre a empresa e seus produtos”.

A Nel Brindes considera importante para reter seus clientes ter uma comunicagao
aberta, atendimento rapido e adequado, produto de qualidade e pds-venda ativo. Como ja
citado anteriormente, a empresa espera ter um feedback do cliente para depois encaminhar o
boleto para pagamento, esta é uma das formas de reter o cliente também e manté-lo satisfeito.

4.8 PONTOS FORTES E FRACOS

Nesta subsecdo serdo apontados os pontos fortes e os pontos fracos identificados na

area comercial.
4.8.1 Pontos fortes
Os pontos fortes sdo como a empresa utiliza de forma correta 0s recursos da area

comercial que tem disponivel.

Na sequéncia foram listados os pontos fortes da area comercial da Nel Brindes:
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a) baixa taxa de inadimpléncia;

b) possui p6s-vendas;

c) agilidade no atendimento.

Esses pontos fortes fazem com que a empresa consiga reter seus clientes e tornarem

fieis, atraindo novos clientes através de indicagdes de seus clientes.

4.8.2 Pontos fracos

Os pontos fracos da area comercial retratam 0s pontos que a organizacdo deve
melhorar para atender seus clientes.

Na sequéncia foram listados os pontos fracos da area comercial da Nel Brindes:

a) falta de divulgacdo nas redes sociais e site desatualizado;

b) falta de um sistema ERP;

c) falta de equipe de vendas;

d) falta de planejamento de vendas e metas.

A Nel Brindes ndo se destaca em prospectar novos clientes devido aos pontos fracos
citados, possivelmente a falta de equipe de vendas na empresa e a falta de divulgacdo nas
redes sociais fazem com que a Nel Brindes trabalhe mais com os clientes que ja efetuaram

vendas anteriormente.
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5 AREA DE MATERIAIS

Na area de materiais sdo tomadas as decisdes referentes as compras, a qualidade dos
materiais e 0 custo da matéria-prima.

Jansen (2015, n. p.) destaca “a simplificagdo de produtos quanto a aspectos de
materiais e processos produtivos é a condicdo necesséaria para a producgdo industrial que
priorize o resultado econdmico”.

A éarea de materiais deve ser planejada para ndo haver desperdicios, controlar o fluxo

e a qualidade da matéria-prima.

5.1 PLANEJAMENTO DE AQUISICAO DE MATERIAIS

No planejamento para aquisicdo de materiais é feito a andlise da demanda,
orcamentos e 0s prazos de entrega.

Fusco e Sacomano (2007, p. 143) conceituaram “o planejamento de materiais ¢ a
atividade através da qual é feito o levantamento completo das necessidades de materiais para
a execucdo do plano de producéo”.

No mercado, ha inimeros programas e sistemas que integram essas informacoes,
tornando a empresa uma s@, inclusive conectando suas filiais. A utilizagdo desses sistemas faz
com que a empresa ndo desperdice matéria-prima e tempo, pois saber onde estdo os produtos
desejados e se tem a quantidade necessaria é imprescindivel para a melhor utilizacdo do
tempo e dinheiro.

A Nel Brindes realiza a compra dos produtos de acordo com a necessidade, nao
trabalha com estoques. Geralmente as compras sao realizadas semanalmente, atraves de e-
mail com fornecedores de Sdo Paulo. O planejamento é feito junto com as empresas que

realizam as personalizagdes nos produtos.

5.1.1 Elementos considerados nas necessidades de materiais

A Nel Brindes ndo possui estoque de matéria-prima, toda semana ela entra em
contato com o fornecedor e faz a compra de todas as mercadorias necessarias para os pedidos
fechado na semana.

No momento da escolha dos fornecedores, o proprietario optou por empresas que

poderiam ter entrega rapida, produto de qualidade e preco atrativo.
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Amboni e Andrade (2010) relatam que “as decisdes sobre o nivel de estoque a ser
mantido pela organizacdo para um determinado produto muita descoberta de fatos e muita
previsao”. Deste modo o aperfeicoamento das decisdes tomadas referente ao estoque ¢ feita
atraves do estudo da quantidade e da matéria-prima que serdo usadas para a producédo de cada
produto.

E essencial que o gestor conheca sua area de atuacio e os produtos que sdo

produzidos para que ndo ocorram desperdicios.

5.1.2 Fatores determinantes para o programa de aquisi¢ao

Os fatores que determinam a aquisi¢cdo de materiais sdo definidos de acordo como a
empresa opera. Além disso, com o planejamento de materiais é possivel delinear a quantidade
necessarias, quais 0s componentes ou matéria prima, determinar o tempo para poder entregar

na data acordada. Para Fusco e Sacamano (2007) o planejamento de materiais:

Tem como resultado um plano detalhado de aquisi¢do por meio de compras ou
fabricacdo, envolvendo todas as matérias-primas e componentes prontos, com as
respectivas datas de recebimento ou término de fabricacdo e quantidades (FUSCO;
SACAMANO, 2007, p. 143).

Os fatores determinantes para a aquisicdo de materiais na Nel Brindes sdo de acordo
com as vendas realizadas. Como a empresa trabalha com produtos personalizados, a aquisicdo
inicia a partir do fechamento da negociacdo com o cliente.

Deste modo a empresa acredita que seja mais lucrativo e evita desperdicios, em razéo
da empresa trabalhar com produtos que serdo personalizados e ter disponivel uma variedade

de brindes para venda.

5.2 CRITERIOS PARA AQUISICAO DE MATERIAIS

Os critérios para aquisicdo de materiais € a maneira que as empresas se organizam
quando ha necessidade de compra de matéria-prima ou componentes.

Fusco e Sacomano (2007) explicam que para realizar a compra dos materiais €
preciso analisar a necessidade de matérias-primas e de componentes que Serdo necessarios
para a producdo, levando em consideracdo fatores como a data do pedido, o término da
fabricagdo e a quantidade de insumos necessarios.

A Nel Brindes optou por fornecedores de S&o Paulo e de Porto Alegre/RS que foram
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0S que supriram as necessidades e ofereceram preco atrativo.

Fusco e Sacomano (2007, p. 144) salientam que “[...] o planejamento e a requisi¢do
do material tem origem na estrutura do produto”.

Ap0s o planejamento e a requisicdo da matéria-prima ainda sdo necessarios alguns

processos para validar a compra.

5.2.1 Aprovacao dos pedidos de compra

A Nel Brindes realiza as compras de mercadorias diretamente com os fornecedores,
os pedidos séo feitos através e-mails enviados semanalmente pelo gestor da empresa.

Fusco e Sacomano (2007) apontam que quando é necessario realizar a compra de
varios itens do estoque, deve ser feita através de uma ordem de compra, onde sdo
documentados todos os produtos, quantidade e o setor que indicam ha necessidade.

Em razdo da empresa ndo ter funciondrios como ja citado anteriormente, ndo ha
sistemas de gestdo, sendo assim ndo sdo realizadas ordens de compra, a negociacdo é
simplificada através de e-mail, onde é acordada a quantidade de cada item, os prazos para a

entrega e pagamento.

5.2.2 Especificagdes do material

A especificacdo de materiais € fundamental no momento da realizacdo da compra e
da producdo das mercadorias. Fusco e Sacomano (2007) relatam quando um produto é
entregue fora da especificacao, ele gera um custo, chamado custo de falha externa, que ocorre
guando a mercadoria é entregue para o cliente com qualidade inferior do que foi acordo.

A empresa tem em seu catalogo brindes qual tipo de personalizacdo e de qual
material o produto é feito. Desta forma fica claro qual serd o material e o produto que sera
entregue para o cliente e consegue a padronizar as mercadorias.

No momento da compra de mercadorias € componentes a empresa encaminha por e-

mail quais itens e a quantidade do produto.

5.2.3 Aprovacao de fornecedores

A Nel Brindes ndo faz a aprovacdo de fornecedores formalmente. “Fornecedor
representa o mercado de suprimento das entradas” (AMBONI; ANDRADE, 2010, p. 207).
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O gestor da empresa entrou em contato com alguns fornecedores e fechou uma
parceria, as compras sao realizadas sempre com os mesmos fornecedores.

Como ja citado anteriormente, os fornecedores sdo localizados na grande maioria em
S&o Paulo e alguns em Novo Hamburgo/RS, foram escolhidos uma vez que supriam as
necessidades da Nel Brindes. Os critérios utilizados foram produtos de qualidade, prego
atrativo e entrega réapida.

5.2.4 Normas para solicitacdo de materiais

A solicitacdo sé ocorre quando ha necessidade da compra. Fusco e Sacomano (2007)
expdem que para a aquisicdo de matérias-primas, a utilizacdo uma lista de quais os produtos
sdo necessarios para a fabricacdo da mercadoria, juntamente com o estoque disponivel,
facilitam as tomadas de decisdes de compras.

Uma vez que a empresa ndo possui funcionarios, o proprietario da Nel Brindes
realiza os pedidos de solicitacdo de materiais por e-mail de forma simples, ndo possuindo
normas para a solicitacdo. Este processo varia de acordo com as necessidades e os pedidos

fechados durante a semana.

5.2.5 Politicas de compras de materiais e de importacao

Geralmente as empresas possuem politicas para a realizacdo da compra de materiais
e para a realizacdo de importacdo. No entanto, a Nel Brindes ndo possui politicas de compras
e ndo realiza importacéo de materiais.

As compras sdo realizadas pelo gestor da empresa, de acordo com as necessidades e
com os pedidos fechados. A empresa ndo possui estoques, tudo que é comprado pela empresa

ja é direcionado para a producéo dos brindes personalizados.

5.3 CONTROLE DOS MATERIAIS

O controle de materiais é realizado para que o produto chegue até o cliente da forma
que foi solicitado superando as expectativas da compra. Fusco e Sacomano (2007, p. 285)
destacam que “o sistema de controle ¢ o resultado da maneira como a empresa concorre no
mercado, ou dos fatores de sucesso em seu negécio”.

A Nel Brindes realiza a controle de todos os produtos que serdo enviados para seus
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clientes, e acredita que entregar um produto superando as expectativas em relagdo a qualidade

é um diferencial da empresa.

5.3.1 Normais orientativas de controle

A empresa ndo possui normas orientativas de controle formalizadas, no entanto, o
gestor da empresa realiza a compra dos produtos e encaminha para as empresas terceirizadas
que irdo personalizar.

O controle de produtos possui trés fases, de acordo com Fusco e Sacomano (2007)

Sao:

a) controle da producéo ou processamento de componentes;

b) controle das montagens e acondicionamento dos lotes;

c) controle da assisténcia técnica do produto (FUSCO; SACOMANO, 2007, p.
286).

O gestor aplica esses trés controles na empresa. Toda vez que um novo cliente fecha
um pedido, com uma personalizacdo diferente do que ja foi realizado, o proprietario da Nel
Brindes juntamente com o gestor da empresa terceirizada realizam as primeiras impressoes
para fazer o acerto das personalizagdes, das cores e dos acabamentos. Depois € realizado o
processo de embalagem e, por fim, a empresa fica a disposicao do cliente caso haja problemas

com a compra.

5.3.2 Critérios utilizados no controle dos materiais

O controle de materiais ocorre no momento da embalagem. O gestor da empresa faz
0 processo de embalar as mercadorias e entregar para a transportadora. Neste momento é
realizado o controle de todos os produtos.

E realizada a verificacdo se todos os produtos estdo de acordo com o solicitado, se as
impressdes, costuras e acabamentos estdo dentro do padréo, se ndo possuem defeitos e se a
gualidade esta de acordo com o solicitado.

A empresa ndo envia produtos com defeitos, quando algum brinde apresenta defeito,
0 gestor verifica a possibilidade da producéo fabricar outro ou entra em contato com o cliente
explicando o ocorrido.

O processo que a Nel Brindes realiza a gestdo dos materiais estd exemplificado na

Figura 18.
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Figura 18 — Sistema de controle

PLANEJAMENTO > EXECUGAO >  CONTROLE

RETROACAO
ou <

FEED BACK’

Fonte: Fusco e Sacomano (2007, p. 96).

O planejamento é o inicio do processo de gestdo de materiais, apos ser realizado o
planejamento, inicia-se a execucdo, que é desempenhada pelas empresas terceirizadas. No
momento do controle retorna para a Nel Brindes e é executado pelo gestor da empresa. No
final do processo, a Nel Brindes aguarda o feedback dos clientes, neste momento €

encaminhado o boleto para o pagamento, como ja foi citado.

5.3.3 Organizagéo do controle de estoques

Como a empresa nao trabalha com estoque, realiza as compras das mercadorias
semanalmente de acordo com os pedidos fechados, como ja citado no capitulo, ndo ha
necessidade de controle de organizacdo de estoque.

Assim que os materiais chegam na Nel Brindes, sdo encaminhados para as empresas
que realizam as personalizacdes, ap0s 0s brindes retornam para a empresa, onde sdo checados,
embalados e enviados para os clientes.

A empresa trabalha pedido por pedido, desta maneira, os brindes ndo permanecem na

empresa por muito tempo, economizando espaco e evitando o desperdicio de materiais.

5.3.4 Sistemas de codificacdo dos materiais

A Nel Brindes ndo codifica seus produtos, por mais que a empresa comercialize um
amplo catalogo de produtos ela ndo realiza a codificacdo seus produtos.

Fusco e Sacomano (2007) explicam a importancia da codificacdo dos materiais,
ainda mais quando a empresa trabalha com diversos tipos de produtos diferentes. A
codificagdo é utilizada para manter o estoque organizado, para serem processados de forma
rapida e facil.

A Nel Brindes realiza a venda de seus brindes para outras empresas, € essas realizam
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a codificam suas mercadorias e em alguns casos especificos os clientes encaminham 0s

cddigos de barra para serem inseridos nas embalagens dos produtos.

5.3.5 Controle de custos relacionados a aquisicdo de materiais

A Nel Brindes ndo realiza o controle dos custos relacionados a aquisicdo de
materiais. Ndo sdo feitas planilhas e relatorios com os custos dos materiais, o gestor da
empresa fica atento aos valores das mercadorias e observa o mercado de brindes.

Amboni e Andrade (2010) salientam que:

O controle é um processo € ciclico. Neste sentido € conveniente que seja
sistematizado e padronizado para que possa efetivamente regular as atividades da
organizacdo, propiciando que ela atinja os indices de desempenho planejados
(AMBONI; ANDRADE, 2010, p. 249).

Por mais que o controle dos custos com a compra dos materiais seja de extrema
importancia para manter a empresa financeiramente saudavel e competitiva, a Nel Brindes
ndo faz o controle por sistemas, planilhas ou relatorios. O gestor da empresa fica atento aos
valores das matérias-primas para ndo encarecer o produto final.

Como a empresa realiza a compra somente do que ja foi vendido, evita 0s custos
desnecessarios com desperdicios de produtos, as compras sdo realizadas semanalmente

aproveitando assim o custo do frete.

5.3.6 Organizagéo dos almoxarifados

A empresa ndo possui uma sala especifica para o almoxarifado, pois como ja citado,
0s produtos sdo direcionados para a personalizagcdo assim que chegam na empresa, e apos
embalados ja sdo encaminhados para os clientes.

A Figura 19 apresenta a sala onde ficam os produtos que serdo embalados e

coletados pela transportadora.
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Figura 19 — Sala de expedicéo

Fonte: banc de imagens Nel Brindes (2019).

Nesta sala de expedicdo estdo dispostos alguns dos produtos que sdo comercializados
pela Nel Brindes, esta sala é utilizada para realizar o controle de qualidade e a embalagem dos
produtos.

A sala é pequena e ndo acomoda uma grande quantidade de produto, sendo assim é

necessario a transportadora coletar os brindes logo apos o término do processo de embalagem.
54 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Nesta subsecdo serdo apontados os pontos fortes e os pontos fracos identificados na

area de materiais.
5.4.1 Pontos fortes
Com os pontos fortes da Nel Brindes na area de materiais pode-se salientar o preco

competitivo e produtos de qualidade.

Na sequéncia foram listados os pontos fortes da area de materiais da Nel Brindes:
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a) trabalha com sistema just-in-time;

b) simplificacdo do processo de compras;

c) controle qualidade de todos os produtos comercializados.

A Nel Brindes ndo trabalha com estoque de matéria-prima, 0 que se torna mais
lucrativo na visdo do proprietario. Por se uma empresa pequena, ainda nao é necessario
formalizar processos de controle. A entrega de produtos de qualidade, sem nenhum defeito é

imprescindivel para a Nel Brindes reter seus clientes.

5.4.2 Pontos fracos

Os pontos fracos da area de materiais se referem aos pontos que a organizacao deve
melhorar para se manter competitiva e evitar desperdicios.

Na sequéncia foram listados os pontos fracos da &rea de materiais da Nel Brindes.

a) falta de controle de custo de aquisi¢do de materiais;

b) sala de expedicdo pequena;

c) falta de codificacdo dos materiais.

A empresa objetiva aumentar suas vendas e almeja ter um lugar maior para poder

alocar seus produtos, desta forma ser& necessario o controle de custos de aquisi¢&o.
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6 AREA DE OPERACOES

As organizacGes possuem uma area de operacGes que desempenham um papel
fundamental para o andamento de toda a empresa. Na Nel Brindes ndo é diferente, a area de
operacdes abrange todas as decisdes referente aos processos organizacionais.

Marques (2011) frisou a importancia na confiabilidade nas operagdes internas, a
empresa deve entregar o produto com os materiais, entrega e todas as informacgdes conforme
havia negociado com seus clientes desta forma a organizacéo tem credibilidade e é confiavel.

A éarea de operacOes deve estar interligada com as demais areas da empresa, desse
modo o proprietario da empresa, que executa todas as tarefas da empresa, possui todas as
informagBes necessarias para tomar as decisGes corretas visando otimizar seus recursos para
oferecer um atendimento e produto de qualidade, com a intencdo de manter a empresa

competitiva.

6.1 PLANEJAMENTO, PROGRAMACAO E CONTROLE DAS OPERACOES

Planejar, programar e controlar as operacGes executadas dentro da empresa é
imprescindivel para funcionamento da empresa da melhor maneira possivel, com os recursos
disponiveis. Este processo visa otimizar os processos produtivos das organizaces.

O planejamento diz respeito a capacidade que a empresa tem de produzir, a
programacdo se refere ao sequenciamento das operacdes, otimizando tempo e recursos, ja o
controle é a eficiéncia e a eficacia das operacdes, para evitar desperdicios de matéria-prima e
de tempo.

Na Nel Brindes todas as opera¢fes sdo realizar de forma sequencial, o pedido é
vendido, produzido, embalado e enviado, sempre seguindo 0s mesmos passos. O
planejamento inicia no momento da negociacao, a programacéo ¢ acertada juntamente com as
empresas terceirizadas e o controle é realizado pelas empresas terceirizadas e no fim pelo
gestor da empresa, que faz o controle de qualidade das mercadorias.

Filho (2006) ressalta que o planejamento e controle possuem como fungdo principal
controlar prazos e quantidade, € necessario que 0 gestor da empresa tenha todas as
informacdes coordenadas de todas as areas ligadas a producéo para controlar e desempenhar

melhor suas fungdes.
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6.2 LAYOUT

O layout das organizacdes € basicamente como 0s objetos, maquinas e equipamentos
sdo distribuidos dentro dela, objetivando em ampliar a eficiéncia dos processos.

Em relagdo a depdsito de armazenagem de materiais, geralmente se utiliza o layout
quadrado, facilitando a separagdo dos materiais para o fechamento dos pedidos, além de ser a
maneira mais facil e simples de criar um layout, segundo Bowersox et al. (2013).

Na Nel Brindes nao possui depositos para armazenagem, no entanto, ela possui duas
salas principais, em uma sala séo realizadas as fungBes da area comercial, atendimentos
presenciais das empresas parceiras e as vendas remotas, ja na outra sala, sdo realizados os
processos envolvendo as mercadorias como o controle, a embalagem dos brindes e o
despacho com a transportadora.

O layout da Nel Brindes ndo foi planejado de maneira que possa otimizar o tempo e
0S processos, 0 gestor da empresa desempenha as fungfes com aptiddo com os materiais

dispostos em prateleiras e mesas.

6.3 FLUXO DE ATENDIMENTO

A empresa ndo realiza atendimento de forma presencial, apenas através de contato
por e-mail, Whatsapp e Skype.

Esta forma de atendimento € a mais eficaz observando que a Nel Brindes realiza
vendas para outras empresas de todo o pais, inviabilizando que o atendimento seja presencial.
Gamble e Thompson Jr. (2012) analisaram que uma organizagdo tenha um bom atendimento
possui vantagem competitiva em relacdo a concorréncia.

O fluxo de atendimento se inicia no momento da negociac¢do, quando o cliente entra
em contato de forma remota solicitando orgcamentos dos produtos que necessita. O gestor da
empresa informa os valores de cada produto, o prazo de entrega, as formas de pagamento e
menciona que o frete ¢ FOB (Free on board) sera pago pelo cliente.

Apbs o fechamento do pedido, o gestor realiza a compra dos materiais, encaminha
para as empresas que realizam a personalizacdo, junto com as especificagdes do produto. No
final do processo o brinde retorna para Nel Brindes onde serd inspecionado, embalado e

despachado com a transportadora para o endereco do cliente.
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6.4 ESTACIONAMENTO

A Nel Brindes ndo possui estacionamento para clientes e fornecedores, em razao de
ndo realizar atendimentos e vendas presenciais.
A empresa possui uma vaga na garagem do prédio para utilizar como

estacionamento, somente para o veiculo do proprietério.

6.5 HORARIO DE ATENDIMENTO

Os clientes séo atendidos de forma remota no horario comercial das 9 horas as 18
horas, de segunda-feira a sexta-feira, em alguns casos excepcionais, quando ha necessidade de
entrega urgente, o atendimento € realizado ap0s as 18 horas. Visando realizar as entregas dos
produtos conforme o combinado.

A empresa realiza atendimento presencial para as transportadoras que coletam as

mercadorias e empresas terceirizadas com horarios previamente agendados.

6.6 INFORMACOES AO CONSUMIDOR

As informacdes sobre as compras sdo repassadas aos clientes por e-mail e Whatsapp
pelo gestor da empresa. Assim que a mercadoria é despachada o gestor encaminha para o
cliente o cddigo de rastreio.

Jansen (2015, n. p.) [...] Os clientes pagam as empresas pelos produtos adquiridos, e
eventualmente podem buscar informag&o sobre o uso do produto [...].

O gestor da Nel Brindes fica disponivel para sanar as davidas e considera
fundamental que os clientes possuam as informag0es sobre as compras, a entrega e 0 uso dos

produtos no momento e ap0os a negociacao.

6.7 GARANTIA E ASSISTENCIA TECNICA

A Nel Brindes ndo formaliza garantia e assisténcia de seus produtos, porém assegura
que os produtos sdo produzidos com material e personalizacdo de qualidade. Toda vez que
ocorre algum problema ou avaria nos brindes, a Nel Brindes oferece assisténcia e negocia a
troca da peca ou desconto.

Fusco e Sacomano (2007) salientam que o controle de produto deve ser realizado
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desde a criacdo até a assisténcia técnica, uma vez que as falhas devem ser corrigidas antes que

sejam produzidos, objetivando entregar a qualidade esperada ou assegurada pela empresa.

6.8 GERENCIA DE RECLAMAGCOES

A geréncia de reclamagOes é realizada pelo gestor da empresa, ele realiza o pés-
vendas de todas as negociacdes realizadas pela empresa.

Filho (2006) destaca que os feedbacks sdo importantes para que as empresas possam
corrigir as falhas e ajuste os processos ou sistemas. A Nel Brindes considera os feedbacks
indispensaveis, que assim que a mercadoria é entregue para o cliente, o gestor entra em
contato e solicita o feedback sobre o produto e todos os processos que foram executados.

Todos os feedbacks sdo importantes para a empresa siga se aperfeicoando para

reduzir as falhas e crescer no ramo de brindes.

6.9 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Nesta subsecdo serdo apontados os pontos fortes e os pontos fracos identificados na

area de operacoes.

6.9.1 Pontos fortes

Os pontos fortes da Nel Brindes na area de operagdes fazem com que empresa se
mantenha competitiva e atenta as corre¢des que devem ser realizadas.

Na sequéncia foram listados os pontos fortes da area de operagdes da Nel Brindes:

a) solicitacdo de feedback;

b) atendimento online por meio de aplicativos;

c) acesso as informag6es sempre que solicitado;

Os pontos fortes da Nel Brindes demonstram que a empresa se empenha em realizar

um atendimento descomplicado, acessivel e em constante melhoria.

6.9.2 Pontos fracos

Os pontos fracos da area de operacfes devem ser analisados para a empresa nao

desperdice tempo e recursos.
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Na sequéncia foram listados os pontos fracos da &rea de materiais da Nel Brindes:

a) falta de layout;

b) néo formalizacdo de garantia.

Com os pontos fracos € possivel analisar que falta de layout pode ocasionar o
desperdicio do tempo e com a ndo formalizacdo da garantia podem acarretar problemas com o

cliente.
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7 AREA FINANCEIRA

Na area financeira sdo controlados o fluxo de caixa, a contabilidade, a gestdo de
custos e impostos, é realizado o planejamento financeiro e a analise dos recursos. Esta area
esta diretamente ligada com as demais areas da empresa. Assim como todos 0s outros setores
de uma organizacdo, eles devem se adequarem ao tamanho e as necessidades da empresa.

Gitman (2004, p. 9) reforca que “para que o pessoal da area de financas possa fazer
previsdes Uteis e tomar decisdes, deve estar disposto a ser capaz de se comunicar com as
pessoas de outras areas”. Em concordancia, a area financeira funciona como um elo com as

demais areas.

7.1 ESTRUTURA DA AREA FINANCEIRA

A estrutura da area financeira da Nel Brindes funciona apenas com o proprietario da
empresa que toma todas as decisGes relacionadas a esta e as demais areas da empresa como ja
citado.

Gitman (2004, p. 4) evidencia que “o porte e a relevancia da fungdo da administragdo
financeira dependem do tamanho da empresa”.

O gestor da empresa realiza o pagamento e 0 recebimento de contas, o
acompanhamento € feito através do aplicativo bancario.

A empresa contrata um escritorio de contabilidade que fica responsavel por realizar
a apuracdo dos impostos, os balancos patrimoniais e a demonstragdo do resultado do
exercicio.

A Nel Brindes ndo possui um sistema especifico para realizar a gestdo financeira. No
entanto, o gestor da empresa se encarrega de controlar todas as areas da empresa, assim como

a financeira, assegurando que a empresa se mantenha saudavel economicamente.

7.2 GESTAO DE CAIXA

A gestdo de caixa é associada a entrada e saida de recursos, desse modo o gestor
pode tomar as decisdes de modo mais assertivo quando se trata de realizar investimentos.

O gestor da empresa realiza o controle do fluxo de caixa através do aplicativo
bancério, nele é possivel agendar pagamentos de boletos e transferéncias para os fornecedores

e empresas terceirizadas, os recebimentos também sdo controlados somente pelo aplicativo.
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Marques (2011) salienta a importancia de a empresa ter capital de giro:

O capital de giro é o montante de dinheiro para cobrir o ciclo de dias que a empresa
possui desde a compra de mercadoria ou matéria-prima até o seu recebimento. E
também uma reserva para manter as atividades operacionais da empresa por um
periodo determinado, até que haja receitas (MARQUES, 2011, p. 93).

A Nel Brindes possui um capital de giro para que a empresa consiga continuar as
atividades caso ocorra algum problema, como o ocorrido com a pandemia do Coronavirus.

O prazo médio de recebimento é de 45 dias, ja 0 pagamento de fornecedores e das
empresas que realizam a personalizacdo é feito em até trés dias apds a compra ou contratacdo
do servico.

O ciclo operacional ¢é desde aquisicdo de materiais para a producéo até o recebimento
do pagamento das vendas realizadas, esse ciclo ¢ formado por duas categorias sendo elas o
estogue e as contas a receber, segundo Gitman (2004). Na Nel Brindes, o ciclo operacional é
baixo por ndo ter estoque de mercadoria, as compras sdo realizadas apenas depois do pedido
fechado. “[...] o ciclo operacional obviamente é a soma dos prazos de estocagem e
recebimento” (ROSS et al., 2013, p. 627). Levando em consideracdo, em media o ciclo
operacional é de 47 dias.

O ciclo financeiro é o tempo entre a saida do dinheiro para pagamento de
fornecedores até a retomada do dinheiro, como lucro. “O ciclo financeiro € a diferenca entre o
ciclo operacional e o prazo médio de pagamento [...]” (ROSS et al., 2013, p. 632). Ja o ciclo
financeiro da Nel Brindes em média é de 44 dias, levando em consideracdo o ciclo
operacional de 47 dias e prazo médio de pagamento de trés dias.

A empresa ainda ndo tem sua propria producdo, ndo possui estoques de mercadoria e
desse modo ndo ha necessidade de realizar financiamentos. Todo o lucro da empresa é
aplicado em uma conta bancaria juridica para poder atingir o objetivo que € ter estrutura para

realizar a producdo e ter um capital de giro.

7.3 CUSTOS E FORMACAO DE PRECO DE VENDA

A Nel Brindes ndo possui um metodo de custeio formalizado, porém pode-se dizer
que utiliza 0 método de custeio direto (varidvel), onde ndo calcula os custos fixos que a
empresa possui, considera apenas 0s custos com a producao, matéria-prima e embalagem.

Corbari e Macedo (2012) ressaltaram que:

O pressuposto basico da metodologia do custeio direto (variavel) é a de que, se um
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dos maiores problemas da gestdo de custos diz respeito ao rateio dos custos
indiretos, este problema fica resolvido ao agregar ao produto apenas 0s custos
diretos e variaveis (CORBARI; MACEDO, 2012, p. 60).

Os custos fixos que a empresa possui sdo tratados como despesas, este tipo de custeio
é mais simples e objetivo, facilitando nas tomadas de decisdes do gestor da empresa.

Para determinar o preco de venda dos produtos, além de estar atento ao mercado e
concorrentes, para saber quanto deve cobrar, € necessario que saiba o custo das mercadorias
para a empresa (MARQUES, 2011).

Com a utilizacdo do custeio direto, o gestor da empresa ndo aloca no custo as
despesas que a empresa tem para manter o funcionamento, como energia elétrica, gasolina,
condominio, materiais de escritdrio, entre outras despesas que nao estdo diretamente ligadas a
producdo. Essas despesas sao retiradas do lucro que a empresa tem com as vendas.

Deste modo o gestor da Nel Brindes determina o prego dos brindes somando 0s
custos diretos com a margem de lucro. Importante lembrar que a empresa realiza vendas B2B,
podendo alterar a margem do lucro de acordo com as negociacfes e quantidade de produto

vendido.

7.4 CONTABILIDADE E INDICADORES FINANCEIROS

Toda a &rea contabil da empresa é terceirizada e exercida pela empresa lzacon
Assessoria Contabil, sediada em Montenegro/RS. Ela € responsavel por todo o servico
contébil, como emitir guias para pagamentos de impostos, realizacdo de balanco patrimonial e
demonstracédo do resultado do exercicio (DRE). As notas fiscais sdo emitidas pelo proprietério
da empresa, atraves emissor gratuito do Sebrae.

Para Corbari e Macedo (2012, p. 16) “a finalidade da contabilidade € prestar
informacdes para 0s usuarios”. A empresa contratada passa todas as informac6es sempre que
solicitado e auxilia quando ha duvidas. As informagdes dos balangos patrimoniais e do DRE
ndo sdo utilizadas para analises pelo gestor da empresa.

A empresa também ndo possui indicadores para analisar e controlar se o desempenho
da organizacdo esta variando. Para Gitman (2004) os indicadores financeiros sdo importantes
para que o0 gestor saiba onde deve colocar seus esforgcos, estdo diretamente ligados a
economia, sendo utilizados para saber se a organizagdo esta economicamente saudavel.

Apesar da importancia de se ter indicadores financeiros, o gestor da Nel Brindes

acredita que devido a empresa ser de pequeno porte, ndo possuir funcionarios, nao ter estoque
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de matéria-prima, trabalhar apenas com a compra de matéria-prima ja vendida, faz com que a

empresa ndo tenha necessidade de realizar as analises e ter indicadores de desempenho.

7.5 ANALISE DE INVESTIMENTOS NA EMPRESA

Para o inicio das atividades da Nel Brindes foi utilizado apenas 0s recursos proprios
do proprietario, ndo foi necessario captacao de recursos de terceiros.

Porém, futuramente o proprietario acredita que serdo necessarios investimentos de
terceiros para tornar possivel o grande objetivo da empresa, que é a expansao de sua estrutura.
Segundo Ross et al. (2013) quanto maior for o risco do negécio maior é o custo do capital

préprio investido.

7.6 PLANEJAMENTO FINANCEIRO E ORCAMENTARIO

O planejamento financeiro e orcamentario nada mais é do que o provisionamento das
vendas e das despesas que a empresa terd em um respectivo prazo. Realizar o planejamento
financeiro e orcamentério faz com o que gestor tenha clareza do que esta sendo gasto e aonde.

Corroborando, Ross et al. (2013, p. 95) afirmam que “ao preparar um plano
financeiro, todos os projetos e investimentos individuais que a empresa empreendera se
combinam para determinar o investimento total necessario”. Saber quais S&0 0S recursos
necessarios € imprescindivel para a empresa continuar suas atividades, crescendo de forma
saudavel.

As necessidades futuras da Nel Brindes é a aquisicdo de um veiculo, pois no
momento o gestor utiliza seu proprio veiculo para levar a mercadoria até as empresas
terceirizadas. Para a realizacdo desta compra, deve ser feito o planejamento e captacdo de
novos clientes, desse modo o custo com a aquisi¢do ndo ird impactar no caixa nem lucro da
empresa. Futuramente também sera necessaria a contratacdo de funcionario para auxiliar nas
atividades desenvolvidas.

Todos esses planejamentos financeiros e or¢camentarios impactam diretamente no
caixa da empresa. O gestor da empresa realiza de forma informal, no entanto, tem o
conhecimento de todas as operacdes realizadas na Nel Brindes, tanto entrada de receitas como

as saidas, com as despesas € 0S custos.
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7.7 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Nesta subsecdo serdo apontados os pontos fortes e os pontos fracos identificados na

area financeira.

7.7.1 Pontos fortes

Nos pontos fortes € possivel analisar como a Nel Brindes esta utilizando seus
recursos financeiros de forma eficiente.

Na sequéncia foram listados os pontos fortes da Nel Brindes:

a) ter uma boa contabilidade contratada.

A contratacdo de um bom escritorio contabil auxilia o gestor com as dividas sobre

impostos, notas fiscais e outros servigos que ao realizados pelo escritério.

7.7.2 Pontos fracos

Com os pontos fracos da Nel Brindes é presumivel que a empresa deva modificar
alguns aspectos para que possa melhorar o aproveitamento dos recursos financeiros.

Na sequéncia foram listados os pontos fracos da Nel Brindes:

a) nao utilizar indicadores financeiros;

b) ndo analisa os dados contabeis;

c) ndo formaliza o planejamento financeiro e orcamentario.

A falta de indicadores financeiros, ndo realizar a analise de dados e a ndo formalizar

o planejamento dificulta a analise de verificacdo se a empresa estd em crescimento constante
ou se esta empregando bem seus recursos financeiros nas areas que necessitam de atencéo e

investimentos.
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8 AREA DE RECURSOS HUMANOS

Realizar a gestdo de recursos humanos é uma mistura entre ser especialista em
administrar e se relacionar com as pessoas. Esta area é responsavel por estabelecer relacdes
entre o capital humano e a empresa.

Para Knapik (2008) define a area de gestdo de pessoas como:

A éarea de gestdo de pessoas necessita conhecer bem a organizacdo, seu ambiente de
trabalho, suas crengas, seus valores, sua missdo e visdo, o clima de trabalho e a
cultura empresarial para que possa gerenciar seus talentos e criar uma relagéo de
“ganha-ganha” entre empresa e colaboradores (KNAPIK, 2008, p. 14).

Os colaboradores devem ter 0 mesmo objetivo dentro da empresa, alcancar as metas

definidas, para que ambas as partes possam ganhar.

8.1 MODELOS DE GESTAO

A relacdo que a empresa tem com seus colaboradores e com seus parceiros diz muito
sobre 0 modelo de gestdo da organizagdo. O RH da Nel Brindes possui apenas 0 proprietério
da empresa como funcionario, ele realiza todas as funcbes e toma todas as decisGes
necessarias. No entanto, o gestor interage com as empresas terceirizadas de forma
participativa, que segundo Amboni e Andrade (2010, p. 158) este tipo de gestao ¢ “o processo
de tomada de decisdo é descentralizado. Todavia, vale mencionar que 0s niveis superiores
ainda continuam definindo as politicas gerais de gestdo para a organizacdo”.

Corroborando Knapik (2008, p. 21) salienta que “os novos modelos de gestdo
premiam as empresas que valorizam seus talentos humanos e véem nas pessoas seu principal
investimento e fonte de recursos e resultados”

Por mais que o gestor realiza o processo de tomada de decisdo sozinho dentro da
empresa, ele leva em consideragéo as opinides das empresas parceiras. O objetivo é criar uma

relacdo e ter um ambiente organizacional saudavel.

8.2 CULTURA E CLIMA ORGANIZACIONAL

A cultura e o clima organizacional delimitam a forma de pensar e agir dentro das
organizagGes. Cada empresa possui sua cultura compativel com suas crencgas, valores e

comportamento, o clima que influencia diretamente para alcancar os resultados e objetivos da



98

organizagao.

Segundo Knapik (2008, p. 21) “o clima e a cultura de uma empresa tém forte
impacto no contexto ambiental, principalmente na imagem que a instituicdo possui no meio
em que esta inserida”. Geralmente as empresas querem ser vista como empresas boas de
trabalhar, que tem um clima organizacional saudavel, que valorizam seus colaboradores, que
tenham qualidade de vida dentro da organizacéo.

Mesmo que a Nel Brindes ndo possua colaboradores, o gestor da empresa trabalha

para manter um clima saudavel e de harmonia com seus parceiros e clientes.

8.3 PERFIL DE CARGOS E REMUNERACAO

As empresas comumente remuneram seus colaboradores de acordo com o cargo e as
atividades desempenhadas dentro da empresa. Jones e George (2008) salientam que o0s
gestores devem dividir as organizacdes em cargos especificos de acordo com as atividades
desempenhadas pelos colaboradores.

Como a empresa ndo possui funcionario, o proprietario da empresa faz a retirada
mensal de prd-labore, recebe o salario base e faz o recolhimento de INSS respeitando as leis
impostadas pela CLT (Consolidagéo das Leis do Trabalho).

Na empresa ndo ha cargos e remuneracdes especificados, pois ainda ndo possui
funcionarios contratados. Jones e George (2008) destacaram que atualmente as remuneracdes
sdo baseadas em bonificacGes e participacdo de lucros, dessa forma é possivel incentivar e

motivar os colaboradores.

8.4 RECRUTAMENTO, SELECAO E INTEGRACAO

No momento, a empresa ndo possui funcionario, apenas o gestor que realiza todas as
atividades desenvolvidas dentro da empresa, no entanto, o gestor esta ciente que a contratacao
de um colaborador ser& necessaria com o crescimento das vendas.

Jones e George (2008, p. 418) destacaram que “o recrutamento inclui todas as
atividades que os gerentes exercem a fim de promover um conjunto de candidatos
qualificados para a posi¢cdo em aberto”.

Por fim o processo de integracdo se refere a apresentacdo dos colegas e da rotina que

sera desempenhada.
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8.5 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

Para uma organizacdo crescer € necessario que ela invista em treinamento e
desenvolvimento de seus colaboradores. Jones e George (2008, p. 429) destacaram que “[...] a
aprendizagem ocorre no ambiente de trabalho, a medida que os funcionarios executam suas
tarefas”. Corroborando, as organizagbes devem disponibilizar treinamentos para seus
colaboradores possam executar suas tarefas e se manterem em desenvolvimento.

O gestor da Nel Brindes esta sempre em busca de conhecimento, pesquisando sobre
tendéncias de mercado no ramo de brindes, as novidades em relacdo a produtos e
maquinarios, para poder oferecer produtos que superem as expectativas relacionadas a
qualidade e operar plenamente todas as areas da empresa. Sua formacéo em logistica faz que
tenha conhecimento nas areas de transporte, armazenamento e estoques e auxilia para realizar

0 gerenciamento das vendas.

8.6 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Nesta subsecdo serdo apontados os pontos fortes e os pontos fracos identificados na

area recursos humanos.

8.6.1 Pontos fortes

Os pontos fortes da &rea de recursos humanos se referem a utilizacdo de forma
correta 0s recursos que a empresa possui disponivel.

Na sequéncia foi listado o ponto forte da Nel Brindes:

a) busca continua por conhecimento e aprendizagem.

O gestor da empresa tem o habito de se atualizar sobre o mercado de brindes,

mantendo-se em constante aprendizagem.

8.6.2 Pontos fracos

Com os pontos fracos da area de recursos humanos devem ser analisados para que a
empresa possa realizar as mudancas e se tornar mais eficiente.
Na sequéncia foi listado o ponto fraco da Nel Brindes:

a) proprietario realiza todas as tarefas da empresa.
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O ponto fraco da Nel Brindes citado é possivel verificar a possivel necessidade de

contratagcdo de um funcionario para auxiliar nas atividades realizas dentro da empresa.
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9 ANALISE DA SITUACAO ATUAL E PROPOSTA DE MELHORIA

Através do estudo realizado em todas as areas da empresa J R Koetz ME, foi
realizada a andlise da atual situacdo da organizacdo por meio dos pontos fortes e fracos
diagnosticados nesse trabalho; deste modo sera possivel realizar a analise da situacdo atual e
propor as melhorias que possam ser implementadas.

A autora do presente estudo, através da andlise da Matriz SWOT e da Matriz de
prioridades ira fazer o cruzamento dos pontos fracos, pontos fortes, das ameacas e

oportunidades de todos os setores da empresa que foram identificados ao longo do estudo.

9.1 PONTOS FORTES E FRACOS, AMEACAS E OPORTUNIDADES

Apds a analise realizada neste estudo, é possivel identificar os pontos fortes e os
pontos fracos, assim como as oportunidades e ameacas do mercado que a Nel Brindes esta
inserida. Através do cruzamento dessas informacdes, muitas empresas utilizam a ferramenta
Matriz SWOT, segundo Martins (2007, p. 45) “[...] visa confrontar os aspectos negativos e
positivos com relacdo as condicdes internas e externas que podem afetar de alguma forma a
organizacao”.

As oportunidades e ameacas do ambiente externo que a empresa esta inserida, foram
identificados pela autora do presente estudo juntamente com o proprietario da empresa e seréo
citados neste capitulo. Os pontos fortes e fracos relevantes observados durante o estudo de

todas as areas da Nel Brindes serdo destacados na sequéncia.

9.1.1 Pontos fortes

Os pontos fortes analisados da Nel Brindes possibilitam que a empresa seja
competitiva no mercado de brindes em relacdo aos concorrentes. Martins (2007, p. 46)
conceitua os pontos fortes como: “sdo aqueles aspectos mais positivo da empresa em relacao a
seu produto, servico ou unidade de negdcio. Devem ser fatores que podem ser controlados
pela prépria empresa e relevante para o planejamento estratégico”.

Na sequéncia estdo listados os pontos fortes identificados durante o presente estudo
na Nel Brindes:

a) conhecimento na area de brindes;

b) mix de produtos;
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c) bom relacionamento com clientes, fornecedores e empresas terceirizadas;

d) boa qualidade de materiais utilizados;

e) rapidez e agilidade na entrega;

f) possui pds-venda;

g) baixa taxa de inadimpléncia;

h) agilidade no atendimento;

i) trabalha com sistema just-in-time;

J) simplificacdo do processo de compras;

k) controle qualidade de todos os materiais comercializados;

I) solicitacdo de feedback;

m) atendimentos online por meio de aplicativos;

n) acesso as informacdes sempre que solicitado;

0) busca continua de aprendizagem;

p) ter uma boa contabilidade contratada;

Os pontos fortes possibilitam que a empresa desenvolva as atividades de maneira
eficiente, utilizando todos os recursos que tém disponivel para oferecer um produto ou servico
de qualidade. Conforme Daychouw (2007) os pontos fortes podem ser modificados por seus
gestores de acordo com as estratégias e objetivos da empresa, uma vez que trata do ambiente

interno da empresa.

9.1.2 Pontos fracos

Os pontos fracos sdo 0s recursos que ndo séo desenvolvidos plenamente dentro da
organizacdo, segundo Daychouw (2007, p. 7) os pontos fracos referem-se as “desvantagens
internas da organizacdo em relago as organizagdes concorrentes”

Os pontos fracos identificados no estudo de todas as areas da Nel Brindes mostram
as deficiéncias que a empresa possui em cada area.

Na sequéncia estdo listados os pontos fortes identificados na Nel Brindes:

a) falta de objetivos formalizados;

b) ndo utiliza sistemas de informacéo;

c) participacdo de mercado ndo conhecida;

d) falta de divulgacao nas redes sociais e site desatualizado;

e) falta de um sistema ERP;

f) falta de equipe de vendas;
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g) falta de planejamento de vendas;

h) falta de controle de custo de aquisi¢do de materiais;

i) sala de expedicdo pequena;

j) falta de codificacdo dos materiais;

k) falta de layout;

I) né&o formalizagdo de garantia;

m) ndo utilizar indicadores financeiros;

n) néo analisar os dados contabeis;

0) nao formaliza o planejamento financeiro e orcamentério;

p) proprietério realiza todas as tarefas da empresa.

E importante analisar as deficiéncias da empresa para poder concentrar 0s esforcos
para tratar esses pontos fracos. Em razdo de que além de ocasionar a perda competitiva no

mercado, também pode prejudicar financeiramente a empresa.

9.1.3 Ameacas

As ameacas podem dificultar a empresa a atingir seus objetivos em relacéo ao lucro e
a participacdo de mercado, esses aspectos estdo diretamente ligados ao mercado que a
empresa esta inserida e ndo podem ser controlados pelo gestor da organizacéo.

Daychouw (2007, p. 8) salienta “ja o ambiente externo esta totalmente fora do
controle da organizacdo. mas apesar de ndo poder controla-lo, a organizacdo deve conhecé-lo
e monitora-lo com frequéncia, de forma a aproveitar as oportunidades e evitar as ameacas”.

As principais ameagas do ambiente externo foram verificadas pela autora do presente
estudo juntamente com o proprietario da empresa, na sequéncia serdo listadas:

a) crise econémica: no ano de 2020 o Brasil passou por uma grande crise, devido a
pandemia do Coronavirus, e essa recessdo afetou diretamente o mercado de
brindes;

b) concorrentes: o0 mercado de brindes possui muitos concorrentes que
comercializam o mesmo tipo de mercadoria;

C) novos entrantes; as empresas que estdo entrando para o ramo de brindes, séo
grandes ameagas devido as novas tecnologias e novos produtos que sdo
comercializados;

d) aumento da procura por brindes tecnoldgicos: o aumento da tecnologia torne o

mercado mais exigente, aumentando a procura por produtos diferenciados com
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maiores tecnologias.

Essas ameacas citadas se tornam mais presentes no ano de 2020, uma vez que o pais
passa por uma pandemia, 0 que ocasionou um grande recesso na economia, outras ameagas
sdo 0s concorrentes que sdo inumeros, e na cidade onde esta situada a Nel Brindes possuli
diversas empresas tradicionais e jé estabelecidas no ramo de brindes.

Os novos entrantes, que surgem no mercado com novas tecnologias, novos produtos
tornando-se grande ameaca. Além do aumento da procura por brindes diferenciados, que séo
produzidos com maior tecnologia, além de ter poucas empresas que oferecem este tipo de

producdo, também se tornam produtos mais caros para serem vendidos.

9.1.4 Oportunidades

Assim como as ameacas, as oportunidades estdo relacionadas com o ambiente
externo que a empresa esta inserida, permitem que as empresas se fortalecam no mercado e
possibilitam o crescimento. Martins (2007, p. 48) conceitua oportunidades como “sdo
aspectos mais positivos do produto, servico ou unidade de negocios da empresa em relacdo ao
mercado onde esta ou ira se inserir”.

As principais oportunidades da Nel Brindes foram identificadas pela autora do
presente estudo em conjunto com o proprietario da empresa, na sequéncia serdo listados:

a) aumento do mix de produtos: a Nel Brindes oferece um catdlogo amplo de

produtos, e esta atenta as necessidades do mercado aumento seu mix de produtos;

b) mercado consumidor em potencial: a Nel Brindes realiza negociagdes B2B, o
publico-alvo esta em crescimento e cada vez mais as empresas querem presentear
seus clientes e funcionarios;

c) aumento do mercado de vendas on-line: como a Nel Brindes ja trabalha com
clientes de outros estados, esse aumento na procura oferece oportunidades da
empresa aumentar suas vendas, e consequentemente seu lucro.

As oportunidades verificadas tornam possiveis a Nel Brindes aumentar o lucro, em
virtude de o publico-alvo estar em crescimento e a capacidade de aumentar o mix de produtos
ofertado, para poder suprir as necessidades do mercado, o aumento das vendas on-line
possibilita a empresa a vendar mais e facilitam as realizacGes de negociacgdes, tornando-as
simples e rapidas.

Apos observar os pontos fortes e fracos, definir as ameagas e oportunidades é

possivel realizar o cruzamento dessas informagdes na Matriz SWOT, técnica utilizada para
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realizar analises na organizacao.

9.1.5 Matriz SWOT

Ao determinar os pontos fortes e fracos, as ameacas e oportunidades é possivel
realizar a analise a matriz SWOT.

Para os autores Matos, Matos e Almeida (2007, p. 154) “o grande objetivo da analise
ambiental através da matriz SWOT ¢ a identificacdo dos rumos que a organizacdo devera
seguir e quais 0s passos para que ela atinja seus objetivos estratégicos”. A Matriz SWOT
auxilia no processo decisorio e permite que acBes rapidas possam ser tomadas dentro das
organizacgOes, além ajudar a empresa conhecer o entorno que esta inserida.

Gamble e Thompson Jr. (2012) salientam que:

Né&o basta simplesmente fazer listas dos pontos fortes e fracos, oportunidades e
ameacas. Compensa fazer a analise SWOT quando s&o encontradas conclusdes sobre
a situacdo de uma empresa e quando as implicacGes para o aperfeicoamento de
estratégia fluem das quatro listas (GAMBLE; THOMPSON JR., 2012, p. 76).

Na sequéncia, apresentam-se os Quadros 1 e 2, onde constam as matrizes SWOT da
empresa Nel Brindes, as cores utilizadas foram classificadas conforme abaixo:

a) vermelho: critico;

b) amarelo: atencéo;

c) verde: sob controle;

d) branco: sem relagéo.

A matriz SWOT foi separada em duas partes devido a quantidade de pontos fortes e
pontos fracos que a empresa Nel Brindes possui. Para que desse modo possa ser visualizada
de forma mais legivel foi necessario realizar esta acdo. Salientando os pontos fracos nédo
utiliza sistemas de informacéo e falta de um sistema ERP foram unificados, pois expressavam

0 mesmo ponto fraco.
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Quadro 2 — Andlise da matriz SWOT nos pontos fracos da empresa J R Koetz ME
PONTOS FRACOS

FATORES
CRITICOS

site desatualizado
Falta de uma equipe de vendas
Falta de planejamento de vendas e metas
Sala de expedic¢do pequena
Falta de codificacdo de materiais
Falta de layout
Né&o formalizacdo de garantia
N&o analisa dados contabeis
orcamentario
Proprietario realiza todas as tarefas
da empresa

Falta de objetivos formalizados
N&o utiliza sistemas de informacao

Participacdo de mercado ndo conhecida
Falta de divulgacdo em redes sociais e
Falta de controle de custo de aquisi¢ao
Né&o utiliza indicadores financeiros
Né&o formaliza o planejamento financeiro e

Crise econdmica
Concorrentes
Novos entrantes
Aumento da
procura por
brindes
tecnoldgicos
Aumento do mix
de produtos
Mercado
consumidor em
potencial
Aumento do
mercado de

vendas on-line
Fonte: elaborado pela autora (2020).

-

ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

AMEACAS

OPORTUNIDADES

Para realizar as andlises dos pontos fortes e dos pontos fracos foi necessario realizar
0 cruzamento das informagdes com as oportunidades e ameacas definidas pela autora e pelo
proprietario da empresa. Foram utilizadas as cores vermelha que s&o os pontos criticos,
amarela pontos que merecem atencdo, verde se estd sob controle e branco quando néo
possuem relacdo para determinar o grau de prioridade.

Apos analisar a matriz SWOT ¢é possivel estabelecer as prioridades para que a
empresa possa agir de maneira assertiva. Além de ser possivel verificar as principais
fraquezas que a empresa deve acompanhar e ficar atenta de acordo com os pontos criticos e 0s

pontos que merecem atencao.
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Na sequéncia estdo relacionados os pontos criticos e 0s pontos que merecem atengdo
respectivamente:

a) participacdo de mercado ndo conhecida;

b) falta de divulgacdo em sites e redes sociais e site desatualizado;

c) falta de uma equipe de vendas.

d) proprietario realiza todas as tarefas da empresa;

Diante do exposto, os pontos fracos que sdo considerados prioridade para a Nel
Brindes sdo aqueles que apresentaram situacdo critica e, por isso, necessitam de melhorias
através de acdes imediatas para que sejam anulados. J& os pontos fortes tiveram poucos casos
que apresentaram situacao critica.

Assim sendo pode-se observar que os pontos fracos mais criticos foram encontrados
na area administrativa, comercial e na area de recursos humanos.

Para auxiliar e validar a matriz SWOT foi feita a matriz de priorizacdo, também
conhecida como matriz GUT, que tem o propdsito de priorizar as a¢Ges que devem ser
desempenhadas dentro da organizacdo. Segundo Daychouw (2007, p. 66) “esta ferramenta é
uma forma de se tratarem problemas com os objetivos de prioriza-los”.

Daychouw (2007) explica que a matriz de priorizacdo é conhecida por GUT, pois
considera a gravidade, a urgéncia e a tendéncia de cada empecilho.

Na sequéncia sera realizada a matriz de priorizacdo para servir de ferramenta para
auxiliar a matriz SWOT. O primeiro passo é dar um peso de 1 (um) a 10 (dez) para cada

ponto forte da empresa, e no final essa soma deve ser igual a 100 (cem).

Tabela 1 — Priorizacdo dos pontos fortes

Pontos Fortes Escala
Conhecimento na area de brindes. 9
Mix de produtos.

Bom relacionamento com clientes, fornecedores e empresas terceirizadas.
Qualidade de materiais utilizados.

Rapidez e agilidade na entrega.

Possui pds-vendas.

Baixa taxa de inadimpléncia.

Agilidade no atendimento.

Trabalha com sistema just-in-time.

Simplificacdo no processo de compras.

Controle de qualidade de todos os produtos comercializados.

Solicitacdo de feedbacks.

Atendimento online por meio de aplicativos.

Busca continua por aprendizagem.

Ter uma boa contabilidade contratada.

TOTAL
Fonte: elaborada pela autora (2020).
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Quanto maior o0 peso, maior a importancia dos pontos fortes dentro da empresa, essa
definicdo foi realizada em conjunto com o proprietario da empresa que considerou o mercado
gue a organizacao esta inserida.

Ap0s essa definicdo sera realizada a analise em relacdo aos pontos fortes e fracos da
Nel Brindes. A escala utilizada esta ilustrada na Tabela 2, sendo utilizada como referéncia das

escolhas de pontuacéo realizadas.

Tabela 2 — Escala de relagdes
ESCALA DE RELACOES

0 (Zero) Sem relacédo

3 (Trés) Média relacdo

6 (Seis) Média alta relacdo
9 (Nove) Forte relacdo

Fonte: elaborada pela autora (2020).

Para realizar a matriz de priorizacdo, inicialmente foram atribuidos os pesos dos
pontos fortes da Nel Brindes, conforme Tabela 1. Depois foi realizada a comparacdo dos
pontos fortes com o0s pontos fracos, para verificar se os pontos fortes anulariam os pontos
fracos, entdo foram utilizadas as escalas apresentadas na Tabela 2.

Essa escala determina a relagdo e o grau que os pontos fortes e os pontos fracos
apresentam. Foi multiplicado o peso dos pontos fortes com as escalas atribuidas. E para saber
a pontuacdo final é necessario realizar a média ponderada.

Na Tabela 3 consta a matriz de priorizacdo com o cruzamento dos pontos fracos com

o0s pontos fortes da Nel Brindes.
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Tabela 3 — Cruzamento dos pontos fortes com os pontos fracos
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Matriz GUT

Pontos Fortes

Conhecimento na area de brindes

Mix de produtos

Bom relacionamento com clientes, fornecedores e

empresas terceirizadas

Qualidade de materiais utilizados

Rapidez e agilidade na entrega

Possui pds-vendas

Baixa taxa de inadimpléncia
Agilidade no atendimento

Trabalha com sistema just-in-time

Simplificagdo no processo de compras

Controle de qualidade de todos os produtos

comercializados

Solicitacdo de feedbacks

Atendimento online por meio de aplicativos

Busca continua por aprendizagem

Ter uma boa contabilidade contratada

PRIORIZACAO

Fonte: elaborada pela autora (2020).
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Os valores mais baixos sdo 0s pontos criticos que o gestor da empresa deve se
atentar, visto que os pontos fortes ndo conseguiram neutralizar esses pontos fracos. Podemos
verificar que sdo eles:

a) falta de divulgacao em redes sociais e site desatualizado;

b) falta de codificacéo;

c) falta de layout;

d) ndo utiliza indicadores financeiros;

e) nao analisa dados contabeis.

Esses foram os pontos mais criticos, com pontuacao baixa. A seguir sera realizado o
cruzamento das oportunidades com os pontos fortes da Nel Brindes, para continuar auxiliando

a matriz SWOT ja realizada.

Tabela 4 — Cruzamento dos pontos fortes com as oportunidades

- (%)
g8 |3
3/ 2]|¢
o o
gl 5| 2|5
© © e o
2|85 8|2 8.
. O || X — SIR=
Matriz GUT @ S| E| E|8%
a [§Elg| 2 E 5
o | o 8 | =
o| € o | 8
(5] g c
= | <
Pontos Fortes
Conhecimento na &rea de brindes 9 9 6 3
Mix de produtos 9 9 9 6
Bom relacionamento com clientes, fornecedores e empresas terceirizadas | 9 3 6 3
Qualidade de materiais utilizados 7 6 3 6
Rapidez e agilidade na entrega 7 3 6 6
Possui pds-vendas 5 0 3 3
Baixa taxa de inadimpléncia 6 0 6 0
Agilidade no atendimento 5 3 6 6
Trabalha com sistema just-in-time 6 9 6 3
Simplificagdo no processo de compras 6 3 3 3
Controle de qualidade de todos os produtos comercializados 9 9 3 0
Solicitacdo de feedbacks 4 3 0 6
Atendimento online por meio de aplicativos 4 0 6 9
Busca continua por aprendizagem 7 6 6 9
Ter uma boa contabilidade contratada 7 0 3 3
PRIORIZAQAO 100 4741501 4,17

Fonte: elaborada pela autora (2020).

Na Tabela 4, foi possivel analisar a relacdo das oportunidades com os pontos fortes
da Nel Brindes, e quanto maior a priorizagdo menor deve ser o esfor¢co e o investimento.

Podemos observar que o mercado consumidor em potencial foi a oportunidade que teve maior
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relacdo e que ndo necessita tanto esfor¢co na Nel Brindes.
Na sequéncia sera demonstrada a relagdo entre as ameacas e 0s pontos fortes.

Tabela 5 — Cruzamento dos pontos fortes com as ameagas

8 o
S| , | 8] €2
w|E| &|E| 38
wn (1 © < © e 3
Matriz GUT 3 g 5| £ 5| 28§
L 1<| g/ &§|S| 23
= (@) (=] ST
S|7|2| gk
5 O
<
Pontos Fortes
Conhecimento na &rea de brindes 9 0| 6 | 6 3
Mix de produtos 9 316 19 6
Bom relacionamento com clientes, fornecedores e empresas terceirizadas 9 319 1|9 0
Qualidade de materiais utilizados 7 6 9 | 9 3
Rapidez e agilidade na entrega 7 319 1|9 0
Possui pos-vendas 5 0| 6 | 6 0
Baixa taxa de inadimpléncia 6 9| 3 |3 3
Agilidade no atendimento 5 0319 0
Trabalha com sistema just-in-time 6 0| 3 |3 3
Simplificacdo no processo de compras 6 313 |3 0
Controle de qualidade de todos os produtos comercializados 9 0| 6 | 6 0
Solicitagdo de feedbacks 4 0| 3 |3 0
Atendimento online por meio de aplicativos 4 0| 03 0
Busca continua por aprendizagem 7 0| 3|3 6
Ter uma boa contabilidade contratada 7 31010 0
PRIORIZACAO 100 2,1[501[57| 18

Fonte: elaborada pela autora (2020).

Na Tabela 4 consta o cruzamento dos pontos fortes com as ameacas, e devem ser
priorizados os valores mais baixos. Pode-se analisar que o aumento pela procura por brindes
tecnoldgicos e a crise econdmica ndo sdo anulados com os pontos fortes que a Nel Brindes
pOSsuli.

Apos a realizacdo dos cruzamentos, é possivel analisar as ameacas, oportunidades e
pontos fracos que precisardo ser priorizados para que possam ser anulados ou favorecidos,
uma vez que, a matriz GUT se refere a gravidade, urgéncia e tendéncia dos problemas dentro
da organizacgéo, como ja citado anteriormente.

As areas que obtiveram menores pontuagGes foram a comercial, financeira e
administrativa, as demais areas possuem problemas pontuais, que ndo foram considerados
criticos. Desse modo, a autora do presente trabalho, depois de analisar todos os dados decidiu

focar o trabalho na area comercial da empresa.
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9.2 TEMA DA PROPOSTA E A CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Ap0s a realizacao da analise da matriz SWOT e da matriz de priorizacéo foi possivel
verificar as necessidades da Nel Brindes, de acordo com os pontos criticos. A empresa
apresentou problemas em trés areas, na administrativa, comercial e na area financeira como ja
citado anteriormente, autora do presente trabalho ir4 focar na area comercial.

A area comercial apresentou problemas que deverdo ser solucionados para que a
empresa possa aumentar suas vendas, e assim aumentar o seu lucro.

A Nel Brindes foca as vendas na carteira de clientes ja existente, ndo realiza acdes
para prospectar novos clientes, com a estruturacdo e melhorias que deverao ser realizadas na
area comercial, sera possivel aumentar o nimero de clientes, consequentemente aumentar as
vendas, e minimizar os pontos fracos encontrados.

Outro ponto que devera ser remodelado é a estruturacdo do site da empresa, que deve
ser mantido atualizado. J& a contratacdo de um funcionario sera imprescindivel para auxiliar o
proprietario com as mudancas que deverdo ocorrer.

Sabendo desses fatores, o tema da proposta do presente trabalho resume-se em
melhorias e estruturacdo da area comercial da empresa, dessa forma, devera ser realizada a
readequacdo da area comercial e a contratagdo de um funcionario para tornar a empresa mais
produtiva e competitiva no mercado, sendo assim, a questao norteadora sera: “como estruturar

a area comercial para alavancar as vendas e prospectar novos clientes?

9.3 OBJETIVOS

E essencial definir de forma clara os objetivos, uma vez que irdo trazer um norte para
0 esclarecimento. Os objetivos deste trabalho serdo divididos em objetivo geral e objetivos
especificos.

Os objetivos citados nessa se¢cdo guiardo a elaboracdo do referencial tedrico e as

propostas de melhorias sugeridas.

9.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral resume e apresenta a ideia central. Esta ligado a visdo global e mais

abrangente do estudo. Para Ribeiro (2017) salienta:



114

O objetivo primério devera ser uma descri¢do sucinta do alvo que se pretende atingir
com o resultado da pesquisa, e a fundamentagdo teorica é a justificativa para o
método selecionado para atingir esse objetivo, ou seja, a bibliografia consultada, que
pode abranger pesquisas anteriores sobre o tema, informacgfes internas ou externas
coletas a respeito do assunto (RIBEIRO, 2017, p. n.).

Desse modo, 0 objetivo geral do presente estudo € “analisar a proposta de melhorias
e estruturacdo da area comercial da Nel Brindes para alavancar as vendas e prospectar novos

clientes”.

9.3.2 Obijetivos especificos

Ja objetivos especificos possuem um carater mais especifico e concreto. Tém funcéo
intermediaria e instrumental, permitindo, de um lado, atingir e detalhar o objetivo geral e, de
outro, aplica-lo em situacdes particulares. Para Honorato (2004) os objetivos especificos sdo
os itens mais especificos que auxiliam para atingir o objetivo geral.

Sabendo disso, os objetivos especificos da Nel Brindes séo:

a) identificar melhorias na area comercial;

b) definir as melhores opcdes para divulgacdo online;

c) estudo na area de marketing e suas formas diferentes;

d) diagnosticar a viabilidade do projeto.

Esses sdo 0s objetivos especificos a serem alcancados no presente trabalho e eles
representam as formas de alcancar seu objetivo geral, fazendo assim, parte da proposta de

alavancar as vendas e prospectar novos clientes.

9.4 JUSTIFICATIVA

Atualmente, as empresas estdo aumentando seu faturamento através das vendas on-
line, o que parecia distante, com os avangos da internet e consolidacdo das vendas através de
redes sociais e aplicativos como Whatsapp se tornou possivel. Além das divulgacGes em
midias online possibilitarem as transa¢Ges de venda e compra, contribuem com informacGes
relevantes dos produtos e da empresa, tornando-a mais competitiva no mercado.

Considerando o diagndstico de todas as areas da empresa Nel Brindes, observa-se
que para anular ou minimizar os pontos criticos, deve-se realizar melhorias na area comercial.
A autora ird propor acOes para a realizacdo de melhorias e estruturacéo da area comercial, que

podem proporcionar bons resultados e alcangar maior nimero de clientes, além disso, foi
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verificada a necessidade da contratagdo de um funcionério para auxiliar o gestor da empresa
nas atividades realizadas.

Os autores Amboni e Andrade (2010, p. 63) destacam a estratégia de “manter todos
os clientes existentes e procurar novos clientes atraves da expansdo do sistema, onde seja
possivel e consistente com a boa pratica econdmica”. Corroborando com os autores, foi
identificado em conjunto com o gestor, que a Nel Brindes realiza grande parte das vendas
para a base de clientes, desse modo a estratégia é focar em prospectar novos clientes, para que
assim possa crescer no mercado, aumentar seus lucros e a sua participacdo de mercado.

Dessa forma, acredita-se que as melhorias no setor comercial irdo beneficiar o gestor
e a empresa, também a divulgacdo em plataformas digitais ird aumentar as vendas da Nel
Brindes, e consequentemente serd necessario a contratacdo de um funcionario para que ocorra
essa estruturacdo da area comercial. Confirmando a viabilidade dessa proposta, a Nel Brindes

ird prospectar novos clientes e aumentara expressivamente suas vendas.
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10 REFERENCIAL TEORICO

Segundo Ferrarezi Jr. (2011) o referencial teodrico € apresentado da seguinte forma:

Trata-se de uma apresentagdo resumida daquilo que o proponente ja conhece sobre o
tema na producdo cientifica disponivel, de forma a localizar a pesquisa em um
campo/escola de estudo. O referencial de um projeto é quase uma preliminar [...].
Porém ele deve ser apresentado como forma de demonstrar a partir de quais ideias o
pesquisador pretende iniciar seu trabalho (FERRAREZI JR., 2011, n.p.).

Este capitulo consiste na pesquisa da fundamentacdo tedrica dos temas que serdo
abordados. Serdo considerados os conceitos elaborados por alguns autores, cada qual com

suas opinides, enquadramentos e conteudos.

10.1 AREA COMERCIAL

A area comercial é responsavel pela conexdo da empresa com os consumidores. Esta
area é responsavel pela associagdo das necessidades do cliente com a empresa,
consequentemente, faz a empresa a vender mais. Pode-se dizer que a area comercial esta
diretamente ligada ao marketing, pois ambos trabalham para suprir necessidades, ou seja,
solucionar problemas e atender as expectativas do cliente. Abdalla (2019, n.p.) enfatiza que “a
area de vendas de uma empresa deve estar alinhada com seu planejamento estratégico e seu
plano de marketing.” A autora também salienta que o departamento comercial deve saber
atuar e tomar as decisdes assertivas em todos os ciclos dos produtos ofertados, visando a
maximizagao do potencial de vendas.

A éarea comercial esta presente e interligada em todas as etapas e setores relacionados
aos produtos oferecidos pela empresa, além do relacionamento da empresa com o0s clientes.

Corroborando, o autor Sousa (2016) frisa que:

Também devemos ter em mente que a area comercial ndo se limita apenas ao
departamento de vendas, a area comercial inclui a &rea de compras, estoque e a
producdo, onde se pode evitar gastos e acimulos de produtos armazenados sem

necessidade (SOUSA, 2016, p. 112).

O planejamento da area comercial deve ser de compreensdo e entendimento de toda
organizacdo, com valores e metas alinhados, visto que o controle dos resultados é
fundamental para o desenvolvimento sua empresa. Sao eles que mostrardo 0s proximos passos

a serem seguidos e acOes a serem feitas.
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10.1.1 Estruturacdo da area comercial

A estruturacdo da area comercial é fundamental para que a empresa consiga buscar
os melhores colaboradores para a realizacao das tarefas que serdo executadas, quando se tem
uma estruturacdo comercial deficiente s6 a gestdo eficiente pode ndo ser suficiente, € preciso
ter o processo bem definido e colaboradores capazes para chegar as metas previamente
definidas pela organizacdo. Abdalla (2019) pondera que estrutura da area comercial deve ser
pensada com base nas estratégias organizacionais e nos objetivos estabelecidos.

Organizar uma equipe de vendas se torna um desafio para o lider da organizacéo,
pois além de conhecer o perfil de seus clientes, é necessario entender o perfil dos
colaboradores que fardo parte da equipe, visto que deverdo estar entrosados no processo de
vendas e com a empresa em si.

Romeo (2017) salienta que para as organizagbes manterem a &rea comercial
consistente, evitando diversos problemas, é imprescindivel a implementacdo de processos no
momento da venda. O ato de vender deve ser realizado através de processos, a fim de otimiza-
lo e auxilid-lo a atingir os objetivos.

Para que ndo ocorram contratempos, o processo de venda deve estar alinhado entre
colaboradores e organizacdo, de forma que permitam as analises de todo o ciclo, desde a
compreensdo das necessidades do cliente até a realizagdo da venda e o auxilio no momento do
poOs-vendas. Trabalhar para ndo s6 atender como superar as expectativas do cliente, entender e
ter a visdo do gestor da organizacdo, trabalhando por um mesmo objetivo, conhecer o produto
e principalmente acreditar nele. Essas caracteristicas devem ser encontradas dentro da equipe
comercial, de acordo com Sousa (2016).

Romeo (2017, n.p.) conceitua processo como: “process0s Sdo atividades sequenciais,
predeterminantes, sistematizadas e repetiveis que visam transformar uma coisa em outra com
maior eficiéncia.” Quando se fala em vender, pode-se dizer que transformar uma coisa em
outra é a transformacao da prospeccdo do cliente em vendas de fato, essa negociacdo pode ser
realizada diretamente para o consumidor final ou para outras empresas.

A estrutura comercial estd sofrendo mudancas com o marketing 4.0, as novas
tecnologias e o comportamento dos consumidores estdo migrando da estrutura tradicional para
uma estrutura voltada para o mundo digital, o que demanda que tenha uma nova abordagem.
A empresa deve adaptar sua estrutura para a era digital, ao mesmo tempo seguir utilizando as
praticas antigas, entendendo as necessidades do consumidor e seus 0s novos hébitos.

Segundo o autor Faustino (2019) o marketing digital ndo extingue o marketing
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tradicional, ele continua a funcionar em alguns canais especificos em conjunto do marketing
digital.

Kotler, Kartakaya e Setiawan (2017) salientam que houve uma transferéncia de
poder para 0s consumidores conectados, que agora sdo grupos e nao mais individuos como na
estrutura tradicional, passando a serem inclusivos e sociais, a estrutura do poder tornou-se
horizontal, e ndo mais vertical, dando poder aos consumidores, que atualmente se tornaram
ciclos sociais com fonte de influéncia.

A estrutura comercial deve mover-se para a direcdo da inclusividade, a Internet e a
globalizagdo permitem que empresas de todo o mundo possam entrar e realizar seus negdcios
através dela, passando a ser uma estrutura horizontal, ndo s6 nas vendas, também nas relacoes
internas e externas da organizacao.

Outra mudanga que deve ser pontuada, € que os consumidores estdo mais ocupados e
informados, o que faz com que a empresa tenha um desafio para chamar a atencdo e

confianca. Segundo Turchi (2019):

O marketing de busca tornou-se o principal foco das empresas para captar novos
clientes. Isso porque atualmente o consumidor tem maior poder de barganha, pois
dispbe de mais fornecedores e de muitas fontes de informagdo. Com isso, estd mais
preparado para 0 processo de compras, mas também menos fiel as marcas
(TURCHI, 2019, p. 77).
O marketing digital apresenta diversas vantagens que devem ser exploradas pelas
empresas. O autor Faustino (2019) pontua as vantagens do marketing digital sdo:
a) segmentacdo de publico-alvo: alcancando maior nimero de consumidores;
b) andlise dos dados em tempo real: no marketing digital é possivel analisar o
alcance, as vendas, em tempo real.
C) possui um custo menor e é mais assertivo;
d) interacdo com o publico;
e) agilidade para realizar novas campanhas.
Se alinhar as vantagens do marketing digital, com as préaticas ja executadas na
estrutura tradicional e ter as estratégias alinhadas ira beneficiar as organizaces e tera

resultados positivos para a area comercial.

10.2 VENDAS B2B

Para iniciar B2B € a sigla que se refere a expressdo business-to-business, que

denomina a relacdo de comércio entre empresas, duas empresas que fazem negocio. Quando
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uma empresa se estrutura para trabalhar com pessoas juridicas, tendo como publico-alvo
somente clientes com CNPJ, deve entender que as negociagOes realizadas sdo de forma
diferente, mais profunda, com processos mais elaborados por se tratar de pessoa juridica.

As transacbes B2B sdo caracterizadas por envolver mais fatores e pessoas
especializadas em compra. Barney e Hesterly (2016) ponderam que se deve entender que as
organizacdes necessitam ter estratégias bem elaboradas para se tornar solida no mercado, e ter
um negocio mais lucrativo.

O processo de vendas B2B se caracteriza por ser longo, Romeo (2017) frisa que a
negociacdo de venda inicia em prospeccéo, oferta, qualificacdo, negociacdo, fechamento e por
fim no pds-venda, ela transita em toda organizacdo, o que faz esse processo ser mais
demorado. Este tipo de negociacdo também é mais racional e analisada.

A autora Abdalla (2019) conceitua as vendas B2B como negociacdo realizada entre
empresas, 0 consumidor € uma empresa, que € intermediada por uma pessoa, 0 comprador,
que tem qualificacdo e experiéncia, ele analisa o prego e mais aspectos.

O processo de negociacdo para Abdalla (2019) consiste em 6 etapas:

a) planejamento: definir metas, coletar informacdes e realizar o planejamento da
negociacgéo;

b) sondagem: com base no planejamento, inicia-se 0 primeiro contato com a
empresa;

c) apresentacdo: o cliente apresenta as necessidades da empresa e 0 vendedor deve
estar aberto a ouvir e discuti-la, pois pode haver divergéncias;

d) compreensdo: nessa fase ambas as partes devem chegar em um acordo, conforme
as necessidades do cliente e da empresa;

e) conclusdo: fechamento da negociacdo, nessa fase se discute prazos, pagamentos,
garantias, sdo acordado todos os termos de compra, geralmente com ticket mais
alto do que as negociacdes para pessoa fisica;

f) acompanhamento: a fase de acompanhamento é importante, pois quando a
empresa possui pos-venda, as chances de acontecer mais negociacGes sdo
maiores, devido ao atendimento atender as expectativas do comprador.

Ambos os autores expdem as fases da negociacdo de venda B2B, que apresentam
caracteristicas e processos mais complexos e demorados. Todas as fases sdo importantes
quando se trata de uma venda, o processo precisa ser estruturado e planejado, para
consequentemente se tornar simplificado e gerar resultados satisfatorios para ambas as

organizacoes.
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Comumente o ticket médio de negociacbes B2B sdo maiores do que as vendas
realizadas para consumidores finais. O que facilita no momento da negociagéo de preco,
formas de pagamento e sensibilidade a descontos. O processo é mais demorado porque
geralmente o comprador pesquisa com mais de um fornecedor e orgcamento, no entanto,
guando uma empresa atende as necessidades de outra organizacdo, a relacdo se torna
recorrente.

Além do processo mais demorado e elaborado, as vendas B2B podem ser realizadas
para organizacOes e para industrias. As vendas realizadas para lojas ou comércios, como as
lojas de informaética se caracterizam pela facilidade de negociacdo, a empresa pesquisa valores
e orcamentos e na sequéncia realiza a compra com guem apresentou um orgamento dentro do
esperado e com a qualidade desejada.

Ja as vendas industriais sdo caracterizadas por serem mais técnicas e elaboradas, para
Hutt e Speh (2010, p. 3) “O mercado industrial atribui desafios especiais e oportunidades
significativas para o gerente de marketing.” Em alguns casos, as vendas industriais requerem
negociacdo presencial, pos-venda qualificado, oferecer um atendimento de alta qualidade,
focado em atender as necessidades, visando principalmente na fidelizacdo do cliente.

As diferencgas entre as vendas industriais e comerciais de acordo com os autores Hutt
e Speh (2010, p. 12) sdo: “natureza dos mercados, na demanda do mercado, no
comportamento do comprador, nos relacionamentos comprador-vendedor, nas influéncias
ambientais (economicas, politicas, legais) e na estratégia de marketing.”

Em concordancia com o0s autores, nas vendas industriais é primordial o
conhecimento técnico, possuir uma estratégia direcionada para este mercado, aspirando ter um
relacionamento duradouro, habitualmente, as indUstrias possuem um time de varios
profissionais, onde cada um tem um papel vital para que todo o processo de compra, alinhado
as expectativas da empresa.

Em conformidade Hutt e Speh (2010) quando um consumidor organizacional
potencial é identificado, a equipe de vendas da empresa entra em contato e faz uma visita, em
geral este processo demanda tempo, apdés o vendedor identificar as necessidades, ira
desenvolver e apresentar o produto, realizar os ajustes, para depois fechar a compra.

Em todas as vendas é fundamental que o atendimento seja adequando com o tipo de
negociagdo que sera realizada, sendo imprescindivel que o setor de vendas tenha
conhecimento técnico e préatico, tanto nas vendas comerciais como nas vendas industriais,

para que possa auxiliar e desse modo criar um relacionamento com a empresa.
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10.2.1 Midias digitais para empresas B2B

O mundo digital é um desafio para as empresas que trabalham com carteira B2B, as
acOes de marketing digital ou o uso das ferramentas e midias digitais, como televisao, redes
sociais, plataformas digitais devem estar integrados com a area comercial e se manterem em
constante troca de informacGes e atualizagdes, devido aos avangos tecnolégicos e mudancas
que ocorrerem diariamente.

Turchi (2019, p. 19) enfatiza que “ndo restam davidas de que existem motivagdes
suficientes para estimular os empresarios, principalmente os das pequenas e médias empresas
(PMEs), a comecar a explorar todas as potencialidades oferecidas pelo e-commerce.”
Corroborando com o autor, essas plataformas ainda ndo sdo exploradas como deveriam e sao
um desafio para as médias e pequenas empresas, nao sabendo como planejar e onde investir
recursos, essas empresas procrastinam a entrada nas plataformas digitais.

Rocha et. al (2015) salientam que entender a diferenga do marketing B2B para o
marketing direto para consumidor final, é necessario para compreender e analisar 0 mercado
digital, o ambiente externo da empresa, 0s concorrentes, identificar os pontos fortes da
empresa e 0s pontos fracos que devem ser reestruturados, para que a organizacdo se torne
competitiva e se mantenha em ascenséo nas plataformas online.

Em concordancia Deiss e Henneberry (2019, n.p) “marketing digital ¢ um termo
amplo que pode significar qualquer coisa, desde postar uma foto no Facebook até criar um
assunto de e-mail para otimizar uma postagem no blog para o trafego dos mecanismos de
busca”.

O marketing digital deve ser explorado pelas empresas, oferecendo um mundo de
oportunidades e desafios que estdo transformando o modo de realizar negdcios, para Turchi
(2019) quando se fala de mundo corporativo e Internet nota-se que ocorreram mudancgas que
impactaram diretamente a divulgagdo e comercializacdo dos produtos, mas também obrigou
as empresas a repensarem suas estratégias comerciais, de marketing, e o relacionamento com
os clientes.

As técnicas utilizadas no marketing digital para o consumidor final sdo diferentes das
técnicas que devem ser adotadas para as empresas B2B, devido ao ciclo mais longo e as
negociacfes mais complexas como citado anteriormente, além de ser um publico dificil de
conquistar no mundo digital.

De acordo com Rocha et al. (2015) ha algumas barreiras que as empresas possuem

para a utilizacdo do marketing digital, o que faz com que grande parte ainda néo utilize os
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canais. O autor cita as cinco principais barreiras encontradas no mundo digital: a) falta de
recursos humanos que tenha conhecimento; b) falta de tempo dentro da organizacao; c) falta
de conhecimento de marketing digital; d) desafios para a criacdo de contetdo, e) dificuldade
em determinar e analisar os lucros da plataforma.

Em concordéancia, Turchi (2019) atribui também a falta de tempo, de foco para obter
conhecimento e de pessoas especializadas como as dificuldades que as organizagoes
encontram para a utilizacédo da web.

Ultrapassada essas barreiras, as empresas B2B que apostarem nesse ramo de atuacéo
através das midias sociais vém se tornando ndo s6 um diferencial, mas um aliado na
prospeccdo de novos clientes, a internet é repleta de beneficios que esté ao alcance de todos, e
para que as empresas consigam ampliar seus negocios.

Atualmente as midias digitais como o Instagram, vem se popularizado e se tornando
atraente para as empresas realizarem negocios. No Instagram, por exemplo, é possivel
divulgar produtos e servigos de forma criativa, colocar pregos, direcionar para o Site da
empresa. Esse tipo de rede social atrai através do desejo de compra, da identificacdo e da
ligacdo entre os perfis.

As plataformas digitais mais conhecidas e utilizadas atualmente por empresas que
realizam negdcios com outras organizagfes sdo: Googles Ads, Facebook Ads e B2Brazil,
além dessas plataformas, é possivel realizar a compra, aluguel de um dominio préprio e
personalizado de acordo com as necessidades da empresa, ou até mesmo uma parceria com
outras empresas que ja possuem o dominio, conhecido como marketplace. As plataformas
digitais sdo meios que facilitam a divulgacdo e comercializacdo de produtos, através delas é

possivel conhecer novas empresas e ter o direcionamento para o site ou e-commerce proprio.

10.2.1.1 Google Ads

Através do Google Ads as empresas criam seus anuncios, o site possibilita que os
consumidores encontrem a empresa mais facil e rapido, através da pesquisa de produtos.

Segundo informacgfes do site Google Ads (2019) os anuncios realizados s&o
ajustados conforme a base de resultados, ajudam a alcancar os objetivos de publicidade,
aumentando as chamadas realizadas para as empresas, atraindo mais cliente para as lojas
fisicas e direcionando para o site da organizagéo.

O site possibilita a realizacdo de orcamento e precos diferenciados se adequando com

as necessidades e desejo da empresa.
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10.2.1.2 Facebook Ads

Plataforma digital para realizacdo de anuncios e promoc¢édo de vendas no Facebook.
Segundo o site Facebook For Business (2012): “Fornecemos solugdes de publicidade para
todos os niveis de experiéncia”

No site é permitido criar campanha, propagandas personalizadas dos produtos e
receber relatérios com os resultados das vendas, dos acessos e engajamento. Por ser uma
plataforma com mais de 2 milhGes de usuarios, a empresa alcancara seu publico-alvo,
FACEBOOK FOR BUSINESS (2019). De acordo com o site, é possivel selecionar o publico,
escolher onde ele quer anunciar, definir orgamentos, mensurar e gerenciar o andncio, entre
outras possibilidades que o site pode oferecer.

Segundo Turchi (2019, p. 107) “em 2016 o Facebook registrou lucro liquido de US$
10,2 bilhdes, um aumento de 177% em relacdo ao ano anterior. O faturamento com
anuncios moveis representou 84% dos ganhos da empresa”. O Facebook se tornou um dos
maiores divulgadores de produtos e servicos, propiciando aos consumidores que encontrem o
que precisam através de anuncios ou postagens realizadas na rede social.

O Facebook Ads é uma plataforma utilizada para divulgar empresas e produtos, por
meio dele é possivel a criagdo de uma variedade de anincios, impulsionamento de
publicacdes, e também patrocinar antncios. O usuario paga para realizar esses tipos de aces,
e gquanto mais engajamento e mais curtidas, maior sera o valor cobrado pelo Facebook.

Os custos para realizar essas a¢6es no Facebook Ads sdo conhecidos como:

a) CPA — custo por a¢do, que é o custo médio pago por acdo realizada pelo cliente;

b) CPC - custo por cligue, custo médio pago por clique;

c) CPM - custo por 1000 impressdes, custo por cada mil impressdes do anuncio.

Para iniciar uma campanha é preciso entrar no Gerenciador de Negocios e realizar o
login, o Gerenciador de Negocios € uma ferramenta para criar e analisar os anuncios de forma
completa, possibilitando a criagdo, alteragcdo e acompanhamento das campanhas.

No proprio site, hd uma sequéncia de etapas a serem preenchidas, comegando pelo
reconhecimento da marca, apdés definir o objetivo do anlncio, segmentar, escolher o
posicionamento da marca, em uma das etapas é possivel estabelecer os gastos e a otimizacéo
deles, nessa etapa € definido quanto se pagara por clique. E por fim é a criacdo do anuncio.

Todas essas etapas estdo dispostas no Gerenciador de Negbécios, de forma

explicativa, facilitando quem esté procurando realizar anincios para seus produtos.
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10.2.1.3 B2Brazil

O site B2Brazil é conhecido como o maior site para fazer negdcios, importacdes e
exportacGes entre empresas. Segundo o proprio site (2011) “somos o B2Brazil o principal
marketplace de negdcio entre empresas brasileiras e empresas internacionais”.

Possibilita que através da plataforma online, empresas do mundo todo se conectem e
facam compras e vendas, de forma simplificada, podendo aumentar a visibilidade de acordo
com categoria escolhida.

A empresa foi fundada em 2010, hoje estd com mais de 179 mil empresas
cadastradas, oferecendo oportunidades para pequenas e médias empresas no mundo digital,
demonstra potencial nas vendas online. Por ser um mercado em potencial, a B2Brazil soube

aproveitar as oportunidades e se tornou o principal site para realizar esse tipo de comercio.

10.3 E-COMMERCE

E-commerce é o comércio eletrdnico realizado exclusivamente pela Internet. O e-
commerce foi surgindo naturalmente com a Internet, é utilizado para facilitar, divulgar ou
comercializar produtos e servigos online, de forma rapida e de facil acesso, conectando
pessoas e empresas de qualquer parte do mundo, trazendo oportunidades e desafios para as
organizagOes diariamente.

Turchi (2019) acredita que o potencial da Internet levou as organizagdes a incluir no
planejamento da empresa as estratégias de e-business, que trata-se da fusdo dos processos
internos, estrutura da organizacdo, com uso das tecnologias disponiveis, para assim criar um
modelo de negdcio que atenda as necessidades e tenha rendimentos.

Stefano e Zattar (2016) conceituam e-commerce como:

Em amplo sentido, e-commerce é o uso de rede de computadores para melhorar o
desempenho organizacional. Como resultado, h4 aumento na rentabilidade, maior
participacdo de mercado, melhores servigos para os clientes e entrega mais rapida
dos produtos — esses sdo apenas alguns dos beneficios possiveis do e-commerce
(STEFANO; ZATTAR, 2016, n.p.).

O e-commerce auxilia na prospeccdo de novos clientes, ampliando os canais de
vendas, dando mais visibilidade para a empresa, atingindo novos consumidores e facilitando o
processo de compra e venda. Stefano e Zattar (2016) salientam que o e-commerce impacta

toda a negociacdo de uma organizacdo, em todas as areas funcionais do negdcio e nas tarefas
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que sdo desempenhadas dentro dela.

De acordo com o site E-commerce Brasil (2020) este tipo de negociacdo realizado
pela Internet, tem como previsdo de crescimento de 26% no Brasil no ano de 2021, provando
que esta cada vez mais forte e se consolidando no pais. Pode-se prever que ha oportunidades
para a expansdo e criagdo de novos negadcios e comercializagdo de produtos e servigos através
de canais digitais.

Ainda de acordo com o site E-commerce Brasil (2020) o futuro pos pandemia € o
comercio online, em marco de 2020 mais de 34 milhdes de brasileiros tiveram o primeiro
contato com o e-commerce.

Com o boom da globalizagdo e da popularizagdo da Internet e do e-commerce, as
empresas ja ingressam nesse canal de vendas desde a sua concepcao, ja sdo planejadas para
realizar vendas através deste canal. Pode-se idealizar que no futuro as vendas online irdo
imperar, ficando no passado as vendas porta a porta, que eram realizadas pelo representante
de vendas que se deslocava até as empresas para oferecer o produto, ou as vendas diretamente
no ponto fisico da organizacéo.

Para Deiss e Henneberry (2019) para atrair clientes, é possivel a realizacdo de uma
oferta aberta, que se refere a um artigo, video, ou podcast informativo, se tornando desejo e
atraindo o cliente para o0 e-commerce.

Turchi (2019) destaca que os empresarios decidem utilizar a web quando notam a
expansdo de seus concorrentes, desse modo, se interessam e sentem a necessidade, ou quando
assistem de perto a ameaga, quando seus “vizinhos” recebem em casa o produto.

Entretanto quando uma empresa que ja existe, decide entrar para esse canal de
vendas deve analisar todas as possibilidades, ter os objetivos claros, estudar as oportunidades
que este negdcio pode trazer, e também os problemas que pode acarretar.

O processo deve ser lento, estruturado para e se manter em conjunto com as vendas
ja realizadas pelos canais como e-mail, Whatsapp, a migragdo para o comercio eletrénico,
deve ser gradual, apresentando para os clientes os caminhos facilitadores da negociacéo.

Para os clientes, o e-commerce é um facilitador no momento da compra, ja para as
empresas, € um processo mais complexo. A montagem de um e-commerce tem diversas
implicacdes que deve ser analisada e planejada pela empresa.

Essa troca de canal, iniciagdo no e-commerce implica que o gestor da empresa tenha
conhecimento, planejamento e estratégias alinhadas, para que ndo se torne um processo

oneroso. Turchi (2019) frisa que:
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Para iniciar suas operacfes on-line a empresa precisa de uma plataforma de e-
commerce, que é o sistema desenvolvido para viabilizar transacfes comerciais
eletronicamente, composto pela interface web, em que se realiza o pedido, e pelo
gerenciamento das transacGes efetuadas em um painel de administracéo cuja escolha
é uma das partes mais criticas do planejamento (TURCHI, 2019, p. 27).
A escolha da tecnologia correta que suprira as necessidades e expectativas dos
gestores, ter um planejamento a ser desenvolvido na criacdo do e-commerce e ter 0s objetivos

da organizacéo alinhados, sdo os desafios pontuados por Stefano e Zattar (2016).

10.3.1 Processo de desenvolvimento de e-commerce

Quando se fala sobre atuar no ramo do comércio online, principalmente do e-
commerce Varios fatores terdo de ser abordados, planejados e elaborados para que se torne um
processo facil e rapido para os clientes.

Para Turchi (2019):

Assim como no mundo fisico, atuar no ambiente digital requer planejamento,
estudo do mercado, andlise sobre o que ja é oferecido pela concorréncia, entre varias
outras questdes. Durante o processo de desenvolvimento da loja virtual ndo se pode
negligenciar a decisdo sobre o publico-alvo, pois na Internet tudo pode ser muito
segmentado (TURCHI, 2019, p. 23).

O planejamento do desenvolvimento do e-commerce € imprescindivel para a empresa
saiba qual serd o capital investido, o desempenho esperado e o retorno provavel. Turchi
(2019) aponta que para ter um e-commerce € preciso estudar e conhecer as possibilidades,
legislacdo, investimento e retorno. Apos essas analises, 0 processo inicia com o registro do
dominio, em seguida a montagem, layout, incluindo as fotos e ou videos dos produtos,
apresentacdo da empresa, as informacfes necessarias do produto, logistica, seguranca dos
dados, formas de pagamentos.

Abdalla (2019) salienta que o ambiente virtual de e-commerce deve ser de facil
navegacdo, deve ter um mecanismo de busca eficiente para os consumidores. Turchi (2019)
também frisa a importancia da boa navegacéo, o autor se refere a rapidez e a simplicidade do
navegador, uma vez que 0s consumidores ndo possuem tempo e paciéncia para sites lentos, o
gue ocasiona a desisténcia da compra, em consequéncia a perda do cliente.

Esse processo de elaboracdo e criacdo de e-commerce pode ser realizado pelos
gestores da empresa ou por contratacdo de empresas terceirizadas especializadas neste tipo de
Servico.

Na Figura 20 consta a apresentacdo do processo de aplicagéo e desenvolvimento do
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e-commerce, conforme Stefano e Zattar (2016). O processo pode ser diferente de acordo com
cada autor, no entanto, nota-se que se trata de um processo longo com varios detalhes que
devem ser planejados para que o site de vendas online funcione de forma eficiente.

Esse processo demonstrado na Figura 20 € dividido em 5 etapas, que demandam
tempo para quem ira desenvolver, porém se bem elaboradora terd inimeros beneficios para a

organizagao.

Figura 20 — Processo de aplicacdo e desenvolvimento do e-commerce
Identificacdo do projets, justificativa e planejamenta (Etapal)
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\J
Testes, instalag@o e Integracdo (Etapa &)
Parceiras de # Testes, instalacao, integragao, formacao, seguranca, ¢—- |
negocios corversas, implantacdo etc,
\J
Operagtes, manutencdo e atualizagso (Etapa5)
Operagdes
Manutencao e atualizagao -
Substituicao

Fonte: Stefano e Zattar (2016, p. 122).

O projeto da construgdo do e-commerce inicia na identificacdo, justificativa e no

planejamento do projeto conforme apresentado na Figura 20. Nessa fase serdo identificadas as



129

necessidades, quais as funcionalidades que o sistema apresentara, os problemas que poderdo
surgir, a identificacdo e a justificativa de sua criacao.

A partir dessa fase, como mostra a Figura 20, inicia o processo de criacdo, chamado
arquitetura do e-commerce, delineando a apresentacdo, a infraestrutura e o layout do e-
commerce. Nessa fase o criador deve se atentar em criar um layout criativo, que pode se
tornar atrativo para os consumidores.

Posteriormente, inicia a fase do desenvolvimento que deve ser estruturada de
maneira que faca o cliente retornar a comprar, focando na facilidade, rapidez e simplicidade
de navegar no site. Aqui nessa fase também é escolhido qual sera o tipo hospedagem, levando
em consideracdo o tipo de gerenciamento, metodologia, gestdo de estoque, fornecedores,
trocas, devolucdo, tipos de pagamento, todos os detalhes que ja foram planejados inicialmente
(STEFANO; ZATTAR, 2016).

A proxima fase, a de teste, sera feita a comprovacao da instalagdo, integracdo dos
dados e da seguranca. Comprovando a eficiéncia das etapas que ja foram realizadas. E por
fim, o processo serd colocado em operacdo. A operacdo se refere ao inicio das vendas,
divulgacdo do site para os clientes.

Manter a atualizacdo e manutencdo para ndo ocorrer problemas e colocar em risco
todo o processo, nessa fase € importante que as correcdes sejam faceis e rapidas, para ndo
comprometer as vendas conforme salientado na Figura 20.

O processo apresentado refere-se a Figura 20, um processo longo, com detalhes a
serem planejados, mas se for elaborado levando em consideracdo todas as necessidades da
empresa, e como satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes, sera um e-commerce
de sucesso.

Turchi (2019) salienta que ndo deve escolher a plataforma que tenha um custo mais
baixo para a empresa, mas sim a que ira atender as necessidades, ponderando se ird atender
tambem as demandas futuras.

Além de todas essas etapas que devem ser realizadas quando se pensa em criar um e-
commerce, as empresas que realizam transagdes B2B possuem outros pontos que devem ser
idealizados para que tenha sucesso. Geralmente empresas de médio e grande porte, ndo
realizam esse tipo de compra por site de vendas, devido a necessidade de visitas técnicas,
outros tipos de documentos e autorizagdes que sao solicitadas pelo setor de compra.

O e-commerce € o futuro das negociacdes online, no entanto, para vendas B2B esse

processo ainda € lento, devido a burocracia que esse tipo de negociacao exige.
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10.3.2 Plano de neg6cio para utilizagéo do site

O plano de negocio é a descricdo dos objetivos da empresa, quais 0S passos
necessarios alcanca-los, auxiliando o gestor com as adversidades que surgirdo. Silva et al.
(2019, p. 14) frisa que “[...] ¢ indispensavel que haja um plano de negbcios para haver
eficiéncia na busca pela eficacia”.

O plano de negocio deve ser elaborado e desenvolvido mesmo quando a empresa ja
existe e decide entrar para um novo tipo ou ramo de negdcio, pois sera um novo entrante no
mercado, com novos concorrentes, produtos, expectativas e desafios.

Um novo entrante no mercado deve planejar e elaborar um plano de negdcio de
acordo com o mercado que esta se inserindo, para que assim possa tracar as metas e objetivos
para ter sucesso nesse novo projeto, posicionando corretamente a empresa no mercado,
analisando os riscos, as ameagas, concorrentes e clientes.

Turchi (2019) salienta que apesar das pequenas e médias empresas nao possuirem
setores definidos para a elaboracdo de um plano de negdcios, € necessario a criacdo de um
plano de negocios, para que avalie e reduza os riscos, calcule os investimentos para evitar
prejuizos e gastos desnecessarios, além de estudar a viabilidade da criagdo de um e-
commerce.

Segundo Silva et al. (2019) o plano de neg6cio deve seguir alguns passos, ele deve
ser norteador e mapear os pontos fortes e fracos, tanto como as oportunidades e ameacas que
0 ambiente externo da empresa esta inserido, buscando compreender a realidade da empresa.

Somente de posse deste plano, a empresa tera condi¢Bes de detalhar os objetivos para
verificar se ha viabilidade de realizar vendas online. O plano de negdcios para a criagdo de um
e-commerce engloba os pontos necessarios e importantes do negécio online, o entendimento
das necessidades e demandas do cliente ajuda a nortear a empresa a identificar o publico alvo,
conforme Silva et al. (2019), apds essa etapa de identificagdo, a empresa ira posicionar a
marca no mercado, definir os objetivos e metas, e analisar seus concorrentes, mas também a
construcdo do site, gerenciamento e manutencdo do mesmo, layout, os investimentos
necessarios, o relacionamento com o cliente, além de todo o processo e estudo da viabilidade
do negacio.

As vendas online se encaixam para clientes de pequeno a medio porte, pois realizam
compras mais simples, que ndo requerem autorizacdo ou documentagdo necessaria, diferente
de empresas de médio a grande porte que realizam compras mais complexas, onerosas e

demoradas.
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11 METODOLOGIA

Neste capitulo sera apresentada a metodologia de pesquisa utilizada no presente
trabalho, ressaltando os instrumentos e métodos aplicados. Segundo Mascarenhas (2018, p.
35) “[...] a metodologia serve para explicar tudo que foi feito durante um estudo. O objetivo €
descrever o método, os participantes, o tipo de pesquisa e os instrumentos utilizados”.

Neste trabalho serdo abordadas questdes da estrutura de uma metodologia,
analisando seu delineamento, técnicas de coletas e andlise, a partir do tipo de pesquisa
utilizada para o estudo.

Para Malhotra (2019) a metodologia utilizada para realizacdo de pesquisa
exploratoria é baseada em uma pequena amostra com objetivo de promover o entendimento
do problema e das idéias nele apresentado na sequéncia serd abordado o delineamento da

pesquisa utilizado no presente trabalho.

11.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento é a parte inicial do trabalho, a partir dele é estabelecido o enfoque do
trabalho para a coleta de dados e informacGes, pode ser realizada através de pesquisa
qualitativa, quantitativa ou mista.

A pesquisa quantitativa geralmente € analisada através de dados estatisticos, apés a
coleta dos dados o autor realiza a analise por meio de nameros, diferente da pesquisa
qualitativa, que proporciona a visdo e compreensdo dos problemas da organizacao, através de
vivéncia propria e dados coletados. Ja a pesquisa mista tem o enfoque que engloba os dois
tipos ja citados (MASCARENHAS, 2018).

Para a coleta de dados e informag0es, de acordo com os conceitos apresentados, 0
instrumento utilizado no presente trabalho, foi a pesquisa qualitativa, através de uma
entrevista informal com o proprietario da empresa Nel Brindes.

Malhotra (2019) salienta que a pesquisa qualitativa é realizada através de discussdes
realizadas com os responséveis da empresa, com informac6es colhidas atraves de entrevistas
com especialista de cada setor, mais os dados secundarios obtidos através das observacoes
realizadas, que auxiliam o autor do estudo a compreender 0 contexto que a organizacao esta

inserida.
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11.1.1 Pesquisa qualitativa, nivel, estratégia e procedimento

A pesquisa qualitativa segundo Malhotra (2019, p. 110) ¢ a “metodologia de
pesquisa ndo estruturada e exploratoria baseada em pequenas amostras que proporciona
percepcdes e compreensdo do contexto do problema.”

Mascarenhas (2018) analisa as caracteristicas da pesquisa qualitativa:

a) Os dados sdo levantados e analisados a0 mesmo tempo;

b) Os estudos sdo descritivos, voltados para a compreensédo do objeto;

c) A influncia do pesquisador sobre a pesquisa ndo é evitada; muito pelo
contrario é fundamental (MASCARENHAS, 2018, p. 47)).

O estudo realizado através da pesquisa qualitativa ndo deve ser engessado, pode
contar com respostas abertas, deixar o entrevistado a vontade de responder de acordo com
seus pensamentos e vivéncia, o que faz com que o entrevistador também possa analisar de
acordo com seus pontos de vista.

A partir deste ponto, € possivel apresentar que o nivel de delineamento desta
pesquisa é exploratorio, pois visa proporcionar uma visao geral e colaborar para a execugao
dos objetivos tracados, segundo o autor Mascarenhas (2018, p. 48) “a pesquisa exploratéria ¢
recomendada para quem pretende criar mais familiaridade com um problema, para, depois,
criar hipoteses sobre ele.” O autor também cita que a amostra para a realizacdo da pesquisa
qualitativa € pequena e flexivel.

Para a realizacdo deste tipo de estudo a estratégia utilizada ¢ o levantamento
bibliografico para obter mais informacdes e formular as proprias opinies sobre o assunto,
com opinides diversas e 0 estudo de caso. Mascarenhas (2018) salienta que a partir do estudo
de caso € possivel avaliar uma pequena amostra, atraves de uma pesquisa bem detalhada, que
pode descrever a organizacdo de forma aprofundada. J& Malhotra (2019, p. 34) conceitua
estudo de caso como um “exame detalhado de casos selecionados ¢ relacionados com o
fendmeno de interesse. Os casos podem ser consumidores, lojas e assemelhados”.

Na empresa Nel Brindes foi realizado o estudo de caso, onde foram coletadas as
informacdes para a realizacdo do presente estudo, que com o auxilio das referéncias
bibliogréaficas foi possivel a formulacdo e a argumentagéo através dos autores nesse trabalho
citados.

Por fim, os procedimentos podem ser classificados como uma abordagem direta ou

indireta, segundo o autor Malhotra (2019, p. 112) a abordagem direta é “tipo de pesquisa
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qualitativa em que os objetivos do projeto séo revelados ao respondente ou ficam evidentes

pela propria natureza da entrevista.” Ja a abordagem indireta de acordo com o autor ¢ “tipo de

pesquisa qualitativa em que os objetivos do projeto ndo sao revelados aos respondentes”.
Neste trabalho o procedimento escolhido foi através da abordagem direta, visto que o

proprietario da Nel Brindes esta ciente do objetivo do projeto.

11.2 PARTICIPANTES DO ESTUDO

Os participantes de um estudo podem ser uma populacdo ou uma amostra, segundo
Malhotra (2019):

A maioria dos projetos de pesquisa de marketing objetiva obter informac6es sobre as
caracteristicas ou parametros de uma populagdo. Uma populagdo é o agregado, ou
soma, de todos os elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas
comuns; compreende 0 universo para 0 problema de pesquisa de marketing
(MALHOTRA, 2019, p. 289).

O autor define amostra como um grupo dessa populacdo, um sub-conjunto dessa
amostra da populacao que ira participar do estudo.

Quando uma amostra é escolhida adequadamente, pode torna-la uma “populagdo”,
com os resultados generalizados, selecionando uma amostra significativa (MASCARENHAS,
2018).

De acordo com o autor Yin (2016):

As amostras tendem a ser escolhidas de uma maneira deliberada, conhecida como
amostragem intencional. O objetivo ou propésito de selecionar as unidades de
estudo especificas é dispor daquelas que gerem os dados mais relevantes e fartos,
considerando seu tema de estudo (YIN, 2016, n.p.).

Desse modo, a pesquisa qualitativa foi realizada com o proprietario da empresa Nel
Brindes, por conversas informais, realizadas em diversas ocasides, que contribuiram da
melhor forma para o desenvolvimento da pesquisa, nessas conversas informais foram
disponibilizadas uma ampla variedade de informagdes sobre todas as atividades realizadas
dentro da empresa. O gestor também disponibilizou os documentos necessarios que serviram

de auxilio e andlise para realizacdo do presente trabalho.



134

11.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Para realizar um estudo é necessario a coleta de dados, e ela deve ser realizada de
acordo com o método escolhido. Yin (2016, n.p.) expde que os “dados servem como base para
um estudo de pesquisa. Em pesquisa qualitativa, os dados relevantes derivam de quatro
atividades de campo: entrevistas, observacoes, coleta e exame (de materiais) e sentimentos.”

Para o desenvolvimento do presente trabalho, a primeira etapa da coleta de dados
consistiu no diagndstico da empresa Nel Brindes, no qual foram analisadas todas as areas da
empresa, além da verificacdo dos pontos fortes e fracos, e oportunidades e ameacas. Para
apoiar o diagndstico realizado na empresa, foi feita a pesquisa bibliogréfica, podendo assim,
definir a proposta do trabalho, que consiste na proposta de melhoria e estruturacdo da area
comercial da Nel Brindes.

Apo6s essa definicdo, a pesquisa bibliografica continuou para auxiliar no
entendimento e nas opinides formadas. Foi também realizada uma pesquisa qualitativa com o
proprietario da empresa.

Malhotra (2019) salienta que as entrevista realizadas com quem tenha conhecimento
sobre 0 que acontece no setor ou ha empresa como um todo, € denominado como pesquisa de
experiéncia, geralmente é uma entrevista ndo estruturada, onde ndo é utilizado questionério
formal, apenas tdpicos que devem ser abordados, outro ponto importante desse tipo de
entrevista, € que as perguntas ndo devem ser predeterminadas, mas sim realizadas de acordo
com o andamento da entrevista.

Ja o autor Yin (2016) denomina esse tipo de pesquisa como pesquisa qualitativa
onde:

[...] A relagdo entre o pesquisador e o participante ndo segue um roteiro rigido. Ndo
ha um questionario contendo a lista completa das perguntas a serem propostas a um
participante. O pesquisador terd uma concepgdo mental das perguntas do estudo,
mas as perguntas especificamente verbalizadas, propostas a qualquer participante,
vao diferir de acordo com o contexto e 0 ambiente da entrevista (YIN, 2016, n.p).

Desse modo entdo, foram realizadas entrevistas informais com o proprietéario da Nel
Brindes, também foi realizado o acompanhamento da rotina da empresa, a analise dos
documentos disponibilizados pelo gestor da empresa e visitas nas empresas parceiras. As
entrevistas ocorreram em diversas ocasides, sem estimativa de tempo, e sem roteiros, 0 que
fez com que fluisse naturalmente, permitindo que as davidas fossem esclarecidas para realizar

a analise dos dados coletados.
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11.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

Apo0s a realizacdo do processo de coleta de dados € necessario fazer a analise dos
dados coletados. Mascarenhas (2018, p. 86) salienta que “tanto nos estudos qualitativos
guanto nos quantitativos, é preciso organizar os dados antes de analisa-los.”

O objetivo dessa andlise, ndo é s6 organizar, mas relacionar os dados de uma maneira
que possam responder o problema do estudo. N&o basta realizar a pesquisa qualitativa, €
necessario analisar os dados de uma maneira que tornem relevantes para o estudo, devem
estar correlacionados com o tema e o problema.

Segundo Mascarenhas (2018) a interpretacio é 0 momento onde pode-se
compreender e entender os dados obtidos através da pesquisa, da mesma forma, que €
possivel fazer uma relacdo e comparagdo com o0s autores citados, por fim é através da
interpretacdo dos dados obtidos que € vidvel conectar a teoria com a prética.

Os dados qualitativos incluem uma diversidade de informagdes e elementos, para o
autor Yin (2016) a analise dos dados da pesquisa qualitativa € composta por 5 fases: compilar,
decompor, recompor e (arranjar), interpretar e por fim concluir. Essas fases iniciam com a
compilacgdo dos dados coletados, formando uma base de dados. A fase de decompor os dados
que foram compilados em elementos menores para melhor entendimento. A fase de recompor,
trata-se da recomposicdo e rearranjar os dados, a fase quatro refere-se a interpretacdo dos
dados, utilizacdo dos dados decompostos para a criacdo de uma nova explicacdo, a narracao
dos fatos. E por fim a fase de conclusdo, onde se conclui os dados obtidos de acordo com a
interpretacdo realizada.

Apos as analises realizadas, em sequéncia serdo apresentados os problemas que

foram encontrados e as recomendacdes a serem analisadas.
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12 APRESENTACAO DO PROBLEMA E RECOMENDACOES

Ap0s as andlises realizadas, através da matriz SWOT e da matriz de priorizacdo que
apontaram as oportunidades e ameacas, assim como 0s pontos criticos da empresa, 0 estudo
de caso elaborado com os dados obtidos e analisados, amparadas na recomendacdo e nos
problemas encontrados. O embasamento veio através das referéncias bibliograficas para a
formacéo do referencial tedrico, que em conjunto com as entrevistas informais realizadas com
0 proprietario da empresa, foi possivel entdo verificar as necessidades da Nel Brindes, dessa
forma possibilita a apresentacdo do problema e as recomendacdes.

Constatou-se que a empresa necessita de uma estratégia que alavanque as vendas
através da divulgagdo da marca, onde é possivel a prospeccdo de novos clientes, de acordo
com o diagnostico realizado. As areas que obtiveram menores pontuacGes na matriz de
priorizacdo e também apresentaram pontos fracos e ameacas foram a comercial, financeira e
administrativa, as demais areas possuem problemas pontuais, no entanto, ndo foram
considerados criticos.

Outro ponto que foi analisado pela autora, foi que para a Nel Brindes realizar vendas
por e-commerce ndo é viavel, uma vez que realiza vendas para empresas gque necessitam de
visitas técnicas, documentacOes e autorizacGes do setor de compra através de requerimentos,
seguindo entdo as vendas através de e-mail, e o contato inicial por Skype e Whatsapp.

A autora do presente apresentou propostas de melhorias na area que a empresa
apresentou problemas pontuais que pode interferir com maior intensidade nos lucros, assim
sendo foi na area comercial. A Nel Brindes realiza a maioria das vendas para os clientes ja
fidelizados, o que pode ocasionar problemas financeiros, devido a baixa entrada de novos
clientes. A empresa ndo investe em divulgacdo de seus produtos, apesar de ser uma empresa
gue esta no mercado B2B a mais de 5 anos, ainda é pouco conhecida no mercado.

A falta de um planejamento direcionado para o marketing impossibilita que novas
empresas conhegcam e acreditem nos produtos comercializados pela Nel Brindes. Desse modo,
percebeu-se que para alavancar as vendas, a estruturacdo da area comercial e a divulgacdo em
plataformas digitais sdo as estratégias viaveis, que possibilitam a prospeccdo de novos
clientes, uma vez empresa ja realiza as vendas apenas por canais digitais, a empresa possuli
um site, no entanto, ele ndo é utilizado para a divulgacao e comercializagdo de seus produtos,
e também ndo utiliza outros canais de divulgacao.

A inexisténcia desse planejamento, esta prejudicando os objetivos tracados pela

empresa, Vvisto que, ndo € possivel o crescimento consideravel das vendas, por falta de
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conhecimento na area de marketing, assim como a falta de um colaborador para auxiliar nas
tarefas que momento sdo todas realizadas pelo proprietario da empresa.

Para divulgacdo nas plataformas digitais, o0 gestor da empresa precisa disponibilizar
tempo, conhecimento e investimento. N&o basta criar antncios online, é preciso que seja de
facil entendimento, breve, ter um design atrativo, para isso, foram analisadas diversas
plataformas de midias digitais para empresas B2B realizarem divulgacdes, no entanto, a
empresa precisa que tenha um planejamento para possa investir nessas plataformas e
divulgacoes.

Diante dos problemas encontrados na empresa, a autora do presente trabalho
elaborou propostas para que haja melhorias, criando formas de divulgagdo para prospectar

novos clientes e alavancar as vendas.

12.1 CONTRATACAO DE UM COLABORADOR

O gestor da Nel Brindes realiza todas as atividades dentro da empresa, por mais que
a Nel Brindes ndo tenha as areas arquitetadas, divididas e planejadas, é ele quem realiza as
atividades. Para que possa haver um planejamento e uma estruturacdo, € necessaria a
contratacdo de um colaborador, que podera auxiliar nas atividades internas realizadas.

Sugere-se entdo a contratagdo de um funcionario, e apo6s as analises realizadas na
empresa, a sugestdo é contratacdo de colaborador através do Centro de Integracdo Empresa-
Escola, conhecido como CIEE, uma associacdo que auxilia jovens na entrada do mercado de
trabalho, por meio de um estagio remunerado.

O CIEE cobra mensalmente 20% sobre o valor que é pago ao estagiario de bolsa-
auxilio, para a empresa 0s encargos sociais sdo inexistentes, se resumindo apenas a uma taxa
mensal, ou seja, para a empresa que contrata um estagiario estd dando uma oportunidade para
a entrada no mercado de trabalho e tem um custo menor com as despesas.

A Nel Brindes deve entrar em contato com o CIEE, realizar o cadastro e descrever o
cargo e o perfil do estudante, apds esse processo o CIEE encaminha para a Nel Brindes os
estudantes que se encaixam nessas caracteristicas solicitadas para que as entrevistas sejam
realizadas.

O cargo que deve ser aberto é para auxiliar de expedicdo, as atividades que serdo

realizadas estdo descritas no Quadro 3, junto com a média de salario que pode ser oferecida.
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Quadro 3 — Perfil do estagiario
PERFIL DO ESTAGIARIO

Cargo Auxiliar de expedicéo
Salario Em média R$750,00
Perfil Estudante do ensino médio em andamento
Conhecimento no pacote Office, proatividade,
Habilidade dindmico, vontade de aprender, ser objetivo e se

comunicar com facilidade.

Recepcionar, conferir e armazenar as mercadorias.
Fazer os langamentos das informacdes,
movimentagdes e dos processos realizados.
Organizar e controlar os materiais e mercadorias
prontas. Empacotar os produtos, realizar a
expedicdo, o despacho e auxiliar e controlar o

processo de logistica.
Fonte: adaptado de CBO (2017).

Atividades a serem
desenvolvidas

O estagiario deve atender as exigéncias citadas no Quadro 3, a formagdo desejada é
ensino médio em andamento, que podera atender a demanda solicitada pelo gestor, a carga
horério do estagio remunerado é de 6 horas, de acordo com as regras que sao impostas pelo
CIEE.

A contratacdo através de contrato de estagio pelo CIEE é 6 meses podendo se
renovar em até 2 anos e apds esse periodo pode-se efetivar e realizar a contratagdo do
colaborador por CLT. Esta sugestdo se adéqua nas rotinas realizadas pelo proprietario da
empresa, e também se molda nas necessidades primarias da empresa.

A Nel Brindes precisa de um estagiario para inicialmente auxiliar o proprietério, para
que ele entdo possa realizar outras atividades que estdo sendo postergadas por falta de
disponibilidade.

Apds essa contratacdo, o gestor pode se dedicar ao plano de crescimento da empresa,
captando as necessidades atuais e essenciais da empresa para que ela consiga atingir seus
objetivos que foram tracados neste estudo.

Na sequéncia seré apresentado o Quadro 4 com o plano de acéo para a execucao da

proposta apresentada pela autora do presente trabalho.
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Quadro 4 — Plano de acdo: contratacdo de estagiario
PERSPECTIVA: Proposta de melhorias e estruturacédo da area comercial
AREA: Comercial
ACOES PRAZO |PRAZO

ESTRATEGICAS COMO | QUEM INICIAL | FINAL CUSTO

ESTRATEGIA

Através de
contato Gestor
telefonico

Entrar em contato com
CIEE

Através de
email
Encaminhar o perfil do | encaminhar
Contratagdo de estagiario 0 quadro do
estagiario perfil do
estagiario

Gestor

Fazer
perguntas
Realizar as entrevistas pontuais e | Gestor
diretas para
0 estudante

Escolher o R$900,00
estudante ago/21 set/21 mensais
que mais se
encaixou no
perfil e
entrar em
contato por
i telefone para
RESPONSAVEL comunicar a
Jéferson — Proprietario escolha

Fazer a selecdo e entrar
em contato com o
estudante

Gestor

Entrar em
contato com
o CIEE e
Realizar a contrata¢do realizara | Gestor
formalizacéo
da
contratacdo

Fonte: elaborado pela autora (2021).

O plano de acdo apresentado contribui para colocar em pratica a proposta de
contratacdo de um estagiario, auxiliando o gestor da Nel Brindes a tomar as decisfes e
ratificando os passos que deve seguir para a execucdo, dessa forma, dar seguimento nas

demais propostas idealizadas pela autora do presente trabalho.
12.2 PLANO DE CRESCIMENTO
Com a contratacdo de um estagiario para auxiliar nas atividades realizadas dentro da

Nel Brindes, conforme a sugestdo da autora, o proprietario podera se dedicar ao crescimento

da empresa, observando as necessidades e as acdes que devem ser executadas para alcancar 0s
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objetivos.

O desenvolvimento de um plano de crescimento possibilita que o gestor tenha em
ma&os 0S passos que a empresa devera dar para alcancar os objetivos que foram tracados,
seguindo a missdo da empresa, conforme apresentado no presente estudo. As acdes a serem
realizadas auxiliardo o gestor a pensar a curto, médio e longo prazo, criando planos de acbes
que possam ser acompanhados e ajustados de acordo com o0 ambiente externo que a empresa
esta inserida.

Através desse planejamento é possivel que a empresa tenha um posicionamento de
mercado, uma identidade organizacional que se torne reconhecida e que possibilite que a Nel
Brindes aumente suas vendas e a prospecgéo de clientes.

As sugestbes para o plano de crescimento da Nel Brindes sdo as metas recomendadas
sequir:

a) crescimento de 20% dos lucros anuais;

b) definicdo de indicadores;

c) priorizacao da satisfacdo do cliente;

d) planejamento de marketing.

As metas sdo etapas para atingir os objetivos gerais e especificos da empresa, as
metas recomendadas sdo reais e tangiveis, dessa forma se torna viavel para que os objetivos
sejam alcancados e acompanhados pelo gestor. Esses tipos de metas sdo conhecidas como
metas smart que se referem a pequenas metas que sdo especificas (specific), mensuraveis
(measurable), atingiveis (achievable), relevantes (relevant) e com tempo (time) determinado.
A Nel Brindes deve implementar esse tipo de metas no seu plano de crescimento, desse modo
facilitara o plano de acdo e coordenacdo do negdcio.

12.2.1 Planos de ag¢des

Para que a Nel Brindes possa atingir as metas propostas pela autora do presente
trabalho, é necessaria a criagdo de planos de a¢Oes para cada uma delas. Apds ter os objetivos
claros e metas palpaveis, devem ser implementadas acbes e prazos estipulados, que
possibilitem que essas metas sejam atingidas de acordo com o proposto.

Ter um plano de acdo definido faz com que a empresa tenha um caminho que deve
ser seguido, identificando as esferas, alinhando com as solucdes dos problemas para auxiliar

na melhoria dos resultados, dessa forma é possivel atingir as metas e 0s objetivos propostos.
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12.2.1.1 Crescimento de 20% dos lucros anuais

Para o crescimento dos lucros da empresa, € necessario que o gestor realize algumas

melhorias e novas acdes dentro da empresa.

A Nel Brindes possui uma margem de lucro em média de 30%, estipulada pelo gestor

que cobre 0s custos que a empresa tem com a compra, fabricagcdo e manutencao das atividades

realizadas, dessa forma é o lucro projetado que a empresa tera com a venda. Com essa

margem € possivel que a empresa tenha um preco competitivo no mercado de acordo com 0s

produtos vendidos. Desse modo, pode-se sugerir que a empresa aumente o faturamento,

tornando primordial o aumento das vendas.

As acdes que devem ser realizadas para o aumento das vendas sdo:

a)

b)

geracdo de leads e prospects: A geracdo de leads possibilita que novos clientes
tenham interesse no produto ofertado pela empresa, oportunizando novos
negdcios. A geracdo de leads e prospects permitem a formacdo de lista de
clientes, criam relacionamentos, propiciando que se tornem clientes. Essa acédo
podera acarretar um aumento de 40% nas vendas, de acordo com o crescimento
projetado;

aumentar a recorréncia de vendas para os clientes: Quando o cliente ja realiza
compras com frequéncia, o bom relacionamento garante que as vendas sejam
recorrentes. Entrar em contato com o cliente através de e-mail, Skype ou
Whatsapp semanalmente ou a cada 15 dias, ofertando novos produtos ou os
produtos que o cliente ja tem o habito de comprar, aumentam as chances de
fechar negdcio, efetivando as vendas e contribuindo com 25% do crescimento
esperado.

entrar em contato com clientes inativos: Entrar em contato com clientes que ndo
realizam compras hd um longo periodo e descobrir qual foi o motivo desse
distanciamento. Recuperar um cliente é tdo dificil quanto conquistar um novo
cliente, oferecer um produto de qualidade e um relacionamento de parceria sdo
fatores que fazem parte da relagdo comercial duradoura. Com essa acéo, sera

possivel auxiliar em 35% do crescimento projetado.

Na sequéncia sera apresentado o Quadro 5 com o plano de acdo para a execucgéo da

proposta apresentada pela autora do presente trabalho.



143

Quadro 5 — Plano de acdo: crescimento 20% dos lucros anuais

PERSPECTIVA: Proposta de melhorias e estruturacdo da area comercial

AREA: Comercial

ACOES PRAZO |PRAZO
ESTRATEGICAS COMO QUEM CUSTO

ESTRATEGIA INICIAL | FINAL

Geragdo de leads e | Através de divulgacdes

Crescimento de Gestor
r t lo Fa k A
20% dos lucros prospects pelo Facebook Ads
anuais
Aumentar a Ent_rar em contato com
. os clientes a cada 15 dias
recorréncia de .
para oferecer ajuda e Gestor tempo
vendas para 0s
. consequentemente ago/21 dez/21 de
clientes .
mercadoria trabalho
RESPONSAVEL . )
) Realizar contato através
Jéeferson - -
o Entrar em contato de whatsapp ou e-mail
Proprietario . ) x
com clientes com clientes que ndo Gestor
inativos realizam compras ha
algum tempo

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Apds a apresentacdo do plano de acdo para o crescimento de 20% dos lucros anuais
da Nel Brindes, 0 gestor tem quais 0s passos que deve seguir para que essa proposta seja

colocada em prética e ter os resultados almejados.

12.2.1.2 Definicédo de indicadores

Quando uma empresa estipula indicadores para serem acompanhados torna possivel
que melhorias e ajustes sejam realizados no tempo certo para que ndo haja prejuizos no
futuro. Os indicadores servem para apontar, acompanhar e mostrar o andamento dos fatores
que devem ser analisados.

O gestor da Nel Brindes nédo realiza 0 acompanhamento de nenhum indicador, néo
faz comparagdes mensais ou anuais, ele apenas faz uma estimativa de acordo com as vendas
realizadas, essa analise é realizada através do aplicativo bancario.

Neste caso, sugere-se que a Nel Brindes implemente em seu gerenciamento a gestao
de indicadores de desempenho que auxiliara na avaliacdo de desempenho e no direcionamento
da empresa, avaliando os principais fatores. Essa gestdo se baseara no monitoramento das
vendas, com objetivo de potencializar a tomada de decisdo para que a empresa possa
aumentar suas vendas e seu lucro.

Dessa forma, sugere-se a utilizacdo de planilhas para o acompanhamento dos
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indicadores recomendados abaixo:
a) planilha de vendas;
b) planilha de gastos;
¢) planilha de prospeccéo de clientes;
d) planilha de pagamentos (entradas e saidas).
Na sequéncia serd demonstrado um exemplo de planilha para o controle dos

indicadores.

Quadro 6 — Planilha de indicadores

INDICADOR NUMEROS Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Planejado

Realizado

Percentual

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Na planilha constam colunas onde seré possivel colocar qual o indicador que devera
ser acompanhado, o que é planejado e o que foi realizado em cada més, em valores reais, e
realizar comparacGes mensais através de percentuais para acompanhar o crescimento,
estagnacdo ou entdo a reducdo em cada més.

Os indicadores de desempenho sdo medidas definidas pelo administrador da
empresa, que sdo calculados de acordo com uma métrica previamente estipulada, propiciando
uma visdo ampla do negécio.

Através deste acompanhamento o gestor pode avaliar o andamento dos processos
realizados dentro da empresa, os indicadores contribuem para o direcionamento das melhorias
e dos ajustes, identificam os pontos que ndo estdo de acordo com o esperado e auxiliam o

gestor a tomar as decisdes, ja que apresentam os valores reais.

Quadro 7 — Plano de agdo: indicadores de desempenho

(continua)
PERSPECTIVA: Proposta de melhorias e estruturacdo da area comercial
AREA: Comercial
- ACOES PRAZO | PRAZO
ESTRATEGIA | EsTRATEGICAS COMO QUEM 1 NicIAL | FINAL | CYSTO
Criar planilhas
com os indicadores
Criagdo de gue devem ser tempo
indicadores de Criacdo de planilhas | acompanhados e | Colaborador| jan/22 dez/22 de
desempenho que fardo diferenga trabalho
nos resultados da
empresa
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(conclusdo)

PERSPECTIVA: Proposta de melhorias e estruturacéo da area comercial
AREA: Comercial
ACOES PRAZO |[PRAZO

ESTRATEGICAS COMO QUEM INICIAL | FINAL CUSTO

ESTRATEGIA

De acordo com o
ano anterior,
estipular aumento

de 20% para Gestor
alcancar o
crescimento
planejado
Acompanhar e
preencher 0s
indicadores
semanalmente para Gestor
que ajustes sejam
realizados sempre
que necessario
Dia 15 de
dezembro, realizar
o fechamento da
Encerramento anual planilha com os Gestor
dados e resultados
coletados durante o
ano

Estipular o resultado
esperado para 0 ano

Acompanhamento
semanal

RESPONSAVEL
Jéferson -
Proprietario

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Por fim, a partir desse plano de acdo o gestor terd em maos as etapas para seguir e
criar os indicadores de desempenho para realizar o0 acompanhamento, uma vez que no
momento ndo realiza 0 acompanhamento com evidéncias, apenas fazendo uma média com o0s

pedidos fechados durante o ano e a conta bancéria da empresa.

12.2.1.3 Priorizacdo da satisfacdo do cliente

A priorizagdo da satisfacdo do cliente aumenta a probabilidade de se tornar um
cliente recorrente; a Nel Brindes ja possui como vendas majoritarias as empresas que ja séo
clientes, dado que realiza vendas B2B que tornam as negociag0es mais lentas, que podem se
arrastar por mais de més, e 0s processos geralmente sdo complexos e burocraticos, no entanto,
quando o cliente recebe um atendimento e produtos que atendem as expectativas da empresa,
as chances de se estabelecer um relacionamento comercial € maior.

Sugere-se entdo que o gestor de Nel Brindes continue a priorizar o atendimento ao
cliente, fazendo uma gestéo de prioridades, para que possa ter um rumo nos Processos gque Sao
realizados diariamente dentro da empresa.

Na sequéncia, seguem as acOes que devem ser realizadas para que aconteca a
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priorizacdo da satisfacéo do cliente na Nel Brindes:

a)

b)

d)

priorizar o atendimento: As formas de priorizar o atendimento inicia no contato,
que deve ser priorizado e respondido sempre no mesmo dia que o gestor receber
os e-mails e Whatsapps, uma vez que o cliente tem pressa para ter as respostas,
outro ponto importante é a realizacdo de atendimentos de forma exclusiva
aproxima e aumenta a satisfacdo do comprador;

entender as necessidades: Entender as necessidades do cliente é primordial para
que a venda seja efetivada, solucionar as duvidas de forma clara e eficaz, atender
as demandas e principalmente, oferecer a solucdo do problema do cliente, séo
condigdes que devem ser atendidas e fazem a diferenca. As interagdes do gestor
com os clientes por Skype e Whatsapp, contribuem para que haja esse
entendimento e relacionamento.

realizar pos-vendas: A Nel Brindes ja prioriza o p6s-vendas, auxilia os clientes
quando necessario, o gestor realiza visitas técnicas para auxiliar nas montagens e
utilizacdo dos produtos, procedimentos que devem ser mantidos e, também
priorizados e oferecidos pela empresa;

solicitar feedbacks: Todas as vendas que sdo realizadas pela Nel Brindes ja sdo
solicitados os feedbacks, e esse processo deve ser mantido, para que falhas sejam
solucionadas na origem do problema, preservando o relacionamento com o
cliente e oportunizando que os clientes facam propagandas da empresa e dos

produtos.

Definir essas acBes para que possam ser colocadas em pratica, auxilia o gestor a

saber qual sera o caminho a percorrer, e facilitam que o relacionamento cliente/empresa se

torne recorrente.

Quando se fala de satisfacdo de clientes, 0 pos-vendas da empresa deve estar de

acordo com os valores e objetivos que foram tracados inicialmente. Alinhar o atendimento

inicial, com o pds-vendas e os feedbacks recebidos contribui, sobretudo, para que decisdes

sejam tomadas quando o cliente apontar algum problema.
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Quadro 8 — Plano de acdo: priorizacao da satisfacdo do cliente
PERSPECTIVA: Proposta de melhorias e estruturacéo da area comercial
AREA: Comercial

PRAZO | PRAZO
COMO QUEM INICIAL | FINAL

ACOES

ESTRATEGIA ESTRATEGICAS

CUSTO

Responder e-mails,
Priorizar skype e whatsapps
atendimento no mesmo dia que
receber
Perguntar e
interagir com o
Entender as cliente para saber o
necessidades gue precisa para
solucionar os
problemas
Apos todas as
vendas realizadas,
entrar em contato
com o cliente e
informar que esta a
Realizar p6s-vendas disposic¢éo para Gestor
auxiliar com a
mercadoria, se
preciso ir até a
empresa para
auxiliar
Apos todas as
vendas realizadas,
entrar em contato
Solicitar feedbacks como clientee | Colaborador
indagar sobre o
produto e
atendimento

Gestor

Priorizacdo da
satisfacdo do

cliente Gestor

tempo
ago/21 | dez/21 de
trabalho

RESPONSAVEL
Jéferson -
Proprietéario

Fonte: elaborado pela autora (2021).

No plano de acdo da priorizacdo da satisfacdo do cliente, é possivel verificar que
deve ser realizado durante o ano todo, para manter o cliente satisfeito. Priorizar o processo de

atendimento e de toda a venda é imprescindivel para que a empresa conhega seu cliente.

12.2.1.4 Planejamento de marketing

Atualmente estamos passando por momentos desafiadores, e cada vez mais o
mercado mostra a necessidade das empresas inovarem e mudarem o jeito de fazer as coisas,
principalmente os negocios ou vendas.

Apos a realizacdo de um planejamento para o crescimento dos lucros da empresa, a
autora do presente estudo observou a necessidade de realizar um planejamento para o
marketing para que esse crescimento se torne real. O proprietario da empresa deve realizar

estudos voltados para o marketing e nas plataformas de divulgacdo disponiveis no mercado de
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acesso facil e descomplicado, para que a empresa alcance mais clientes, podendo assim
auxiliar no crescimento das vendas e do lucro.

Uma maneira eficiente de divulgar os produtos de uma empresa € através do
marketing digital. Dessa forma sugere-se que a empresa tenha como estratégia de marketing a
divulgacdo de sua marca, para que outras empresas possam conhecer a Nel Brindes e 0s
produtos que sdo comercializados.

A autora do presente trabalho, depois das analises e estudo realizados sugere a
utilizacdo do Facebook Ads, que é uma extensdo do Facebook, plataforma digital que
possibilita a criacdo de andncios e patrocinios de publicacdes relacionados a empresa e seus
produtos comercializados.

No Facebook Ads pode-se divulgar através dos anuncios criados, patrocinados ou
turbinar as publicacdes, de forma personalizada; é possivel gerenciar o publico-alvo, através
de informagBes demograficas dos usuarios da rede, além de outras caracteristicas que podem
ser personalizadas de acordo com o publico que devera ser alcangado.

O custo da utilizacdo da plataforma € de acordo com o objetivo da divulgacéo,
quanto mais especifica e maior alcance, maior serd o valor cobrado. O gasto também pode ser
estipulado pela empresa no momento da criagdo do anuncio no Gerenciador de Negdcio, que
faz parte do Facebook.

O Facebook Ads possui anuncios diarios ou vitalicios, que podem ser cancelados
quando o gestor da empresa observar a necessidade, também é possivel analisar se a
divulgacéo esta ou ndo trazendo resultados para a empresa, 0 que faz com que o gestor possa
corrigir e ajustar a personalizagdo, fazendo aniincios mais certeiros.

E possivel medir, estimar e analisar o engajamento, o trafego e conversio em vendas,
atraveés das métricas disponibilizadas pela plataforma. Para fazer anincios no Facebook é
necessario entrar no Gerenciador de Negdcios, criar um login e seguir as etapas solicitadas,
iniciando com a definicdo dos objetivos dos anuncios, que podem ser reconhecimento da
marca, alcance, engajamento, curtidas, o que melhor se identificar com as necessidades da
empresa.

Na Nel Brindes o anuncio deve ter o objetivo de reconhecimento de marca, para que
mais empresas conhecam os produtos e a empresa em si. Todas as etapas sdo auto-
explicativas, facilitando no momento da criacéo, que sera realizado pelo gestor da empresa.

Esse tipo de anuncio se adéqua a Nel Brindes e € o tipo de divulgacdo mais vidvel no
momento para o gestor da empresa, visto que pode ser cancelado quando for preciso, o custo é

de acordo com o investimento direcionado para esta area, atende as necessidades da empresa,
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demanda de tempo que o gestor pode disponibilizar, e pode ser direcionado e personalizado
para o publico-alvo da Nel Brindes, que sdo outras empresas localizadas também em outros
estados do pais.

A internet possibilita que as empresas possam impulsionar sua marca, atraindo novos
clientes, consequentemente, aumentando as vendas e o lucro da empresa. A utilizacdo de
plataformas digitais para a divulgacdo amplia a visibilidade e propagam as informacdes da
empresa, atualmente para se manter competitivo no mercado, aumentar as vendas e prospectar
novos clientes é necessario fazer do mundo digital, e a utilizacdo das plataformas digitais
favorece que este contato aconteca.

Para se destacar na internet, a empresa deve se mostrar atrativa, apresentar seus
valores e sua missdo, para que evidencie que é confiavel e que seus produtos sdo de
qualidade. O Facebook oportuniza que o publico-alvo seja atingido e gera uma comunicagédo
clara, fazendo que a empresa atraia mais leads.

Na sequéncia seré exibida a simulacao que foi realizada a partir do patrocinio de uma
publicacdo no Facebook, no entanto, como essa proposta ainda ao esta sendo executada de

fato, a simulacéo foi realizada com o publico dos Estados Unidos.

Figura 21 — Patrocinado

@ Nel Brindes eee

Empresa especializada em brindes
personalizados de alta qualidade para sua
empresa.

BRINDES

Nel Brindes Df;
Empresa especializada em brindes personali... /

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Na Figura 21 consta a publicacdo que foi patrocinada para a divulgacdo da empresa
no Facebook.

Essa publicacdo conseguiu atingir 52 pessoas em 24 horas, ou seja, possiveis novos
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clientes. O andncio foi personalizado para um publico entre 18 e 65 anos, empresas
localizadas nos Estados Unidos conforme ja citado.

Na sequéncia, sera apresentado o desempenho da publicacdo que foi patrocinada.

Figura 22 — Desempenho do anuncio

Desempenho Detalhes

Valor de R$4,55 gasto em 1 dia @ .
Ativo D

Get more page likes

Curtidas na Pagina o Alcance @ 52

Custo por Curtida na g o )
- Pégina R$5.52
Atividade 5 dias
- eac Ver tudo v
ngajamentos com a publicagio
Reagdes a publicagao
? Prévia

Comentirios na publicagio

Empresa especizhizads em

brindes personzlizados de alta
gualidade para sua empresa,

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Em seguida, constam os dados da estimativa de resultados da publicacdo que foi

patrocinada na pagina da Nel Brindes no Facebook.

Figura 23 — Andncios recentes

Anuncios recentes

Cust
Nome Alcance Valor gasto usto por
resultado
Concluido
sy Engajamentos com a publicacao 530 Rstng:l?&' RSEGD S
Meta: Engajamentos com a publicacao Sy T ~ustoporengaja..
Concluido
E Curtidas na Pagina 164 Eszéjﬁ_lsl_gd"__m&' RSde o
Meta: Curtidas na Pagina TR wUSI0 par LAt

Fonte: elaborada pela autora (2021).

O engajamento teve o alcance de 530 pessoas e as curtidas tiveram o alcance de 164,
o valor gasto total investido na publicagdo patrocinada foi de R$36,45, ficou ativo durante 5

dias.
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Importante salientar que a autora do trabalho realizou somente a simulagéo, desse
modo, os valores e o publico foram simulados para que se possa ter uma estimativa do
engajamento e da viabilidade da proposta.

Para que o gestor possa colocar em pratica essa proposta de divulgacédo € necessario

que haja um planejamento de marketing, conforme o Quadro 9.

Quadro 9 — Plano de acdo: planejamento de marketing

PERSPECTIVA: Proposta de melhorias e estruturacéo da area comercial

AREA: Comercial

ACOES
. ; PRAZO | PRAZO
ESTRATEGIA ESTRA‘;EGICA COMO QUEM iNIcIAL | FINAL CUSTO

Estudar sobre a
Divulgacédo no plataforma de
Facebook Ads divulgacédo
Facebook Ads
Criar o login no
Gerenciador de
Negdcios e

Gestor 01/08/2021 | 30/08/2021

Planejamento de Criacdo de um

marketing Ge rleongclir; Sc? r de personalizar de Gestor 01/09/2021 | 05/09/2021
Neqécios acordo com as
g necessidades da
empresa Custo
Realizar a definido de
Realizar a manutencéo das 1 vez por acordo com
N campanhas, semana - no mesmo |a divulgagdo
manutenc¢éo dos . Colaborador . :
anincios ajustes e segunda- dia realizada
inovacdes - 1 feira
vez por semana
RESPONSAVEL Observar 1 vez
Jéferson - por semana
Proprietério Realizar a andlise | JU&1s anunclos 1 vez por
obtém maior no mesmo
dos resultados . Gestor semana - i
. engajamento e . dia
obtidos sexta-feira

clique, e ajustar
e/ou investir em
novos andncios

Fonte: elaborado pela autora (2021).

O plano de acdo apresentado colabora para que o gestor da Nel Brindes tenha um
norte a seguir, com as agdes estratégicas e 0 como realiza-las alinhadas com o planejamento
de marketing, o prazo estipulado para a realizacdo também guia o gestor a ndo demandar mais

tempo do que tem disponivel para a realizagdo desta proposta.

12.3 UTILIZACAO DO SITE DA EMPRESA

A Nel Brindes ja possui um site que esta online na internet, no entanto, ele nao é

utilizado e consta desatualizado; os sites hoje em dia junto com as redes sociais sdo 0s cartdes
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de visita e a possibilidade do cliente conhecer e averiguar se a empresa entrega o que promete.
A partir deles a empresa apresenta 0 seu negdcio, seus valores e os produtos que possui
disponivel para comercializagdo com todas as caracteristicas essenciais.

A autora do presente trabalho sugere que o site se mantenha atualizado, apresentando
os produtos que tem disponivel, o tipo de personalizacdo que a Nel Brindes faz, divulgar os
feedbacks dos clientes e as campanhas de acordo com o periodo do ano. Dessa maneira, 0 site
podera ampliar a visibilidade da empresa, atraindo novos clientes.

Apbs as melhorias realizadas no site, a marca da empresa podera se propagar para
mais clientes, 0 que propiciard que a empresa se torne conhecida, e para que isso aconteca o
site deve estar atrativo, com uma identidade condizente com Nel Brindes, com informacdes
claras ao alcance dos clientes.

Como a empresa realiza vendas B2B e algumas vendas precisam ser técnicas, a
possibilidade de utilizar o site como e-commerce €é baixa.

Ainda assim a empresa deve manter o site atualizado, constando todos os produtos
que a possui disponivel, organizados e catalogados de acordo com seu nicho, facilitando e
simplificando a navegacdo dos clientes.

Na sequéncia sera apresentado o plano de acdo para a utilizacdo do site da Nel
Brindes, algumas etapas que o gestor deve realizar para que essa proposta seja desenvolvida.

Quadro 10 — Plano de acdo: utilizagdo do site

PERSPECTIVA: Proposta de melhorias e estruturacéo da area comercial
AREA: Comercial

- ACOES PRAZO | PRAZO
ESTRATEGIA ESTRATEGICAS COMO QUEM INICIAL | FINAL CUSTO
Atualizar os
Atualizagdo das dados da
. ~ . empresa como Gestor | 01/08/2021 | 10/08/2021
informagdes do site
contatos e
feedbacks
Colocar fotos
e . de todos os
Utilizagao do site Atualizacdo dos produtos
produtos comercializados | Colaborador | 01/09/2021 | 10/10/2021 | t€MPO
comercializados com todas as de
informac@es trabalho

sobre o produto

Observar 1 vez

RESPONSAVEL | Arelisar os acessose | PO ggitqousais Gestor | 1VeZPor a:jéedci:dio
. cliques feitos no site P . més -
Jéferson - tiveram mais més
Proprietario acessos

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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No Quadro 10 pode-se observar que o gestor da empresa deve acompanhar e analisar
os cliques que o site recebeu durante 0 més, o que podera aprimorar, incluir ou excluir
produtos, fazer promogdes e melhorias de acordo com o andamento das vendas da empresa. O

site atualizado e atrativo pode trazer confiabilidade para a empresa.

12.4 CUSTOS VERSUS PROJECAO DE VENDAS

Para a realizacdo das analises dos custos a partir dessas propostas da autora, foi
projetado o fluxo de caixa de 2019 e do ano de 2020 (Tabela 6), com auxilio do gestor e da
empresa presta servigos de contabilidade. Os anos 2021 e 2022 foram projetados de acordo

com as melhorias e da estruturacdo da area comercial que foram propostas neste estudo.

Tabela 6 — Fluxo de caixa
FLUXO DE CAIXA PROJETADO

FLUXO DE CAIXA

2019 2020 2021 2022
TOTAL DE ENTRADAS R$ 474.659,46 R$ 512.833,18 R$ 519.456,88 R$ 615.453,65
Vendas de mercadoria R$ 474.659,46 R$ 512.833,18 R$ 519.456,88 R$ 615.453,65
TOTAL DE SAIDAS -R$ 454.080,84 -R$ 493.948,68 -R$ 504.347,18 -R$ 612.768,32
Fornecedores R$ 275.833,78 R$ 280.784,22 R$ 280.456,87 R$ 338.990,78
Méo de obra R$ 64.789,00 R$ 87.695,00 R$ 93.544,00 R$ 112.567,00
Saléario e encargos R$ 14.830,00 R$ 15.200,00 R$ 17.956,76 R$ 18.345,54
Funcionério - R$ 2.700,00 R$ 10.800,00
Tributos R$ 57.837,89 R$ 62.001,56 R$ 65.456,89 R$ 78.966,00
Outras despesas R$ 22.990,17 R$ 29.967,90 R$ 25.432,66 R$ 31.799,00
Facebook Ads - R$ 2.000,00
Servigos de contabilidade R$ 7.800,00 R$ 8.300,00 R$ 8.800,00 R$ 9.300,00
Participacdo do sécio R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
SALDO OPERACIONAL R$ 20.578,62 R$ 18.884,50 R$ 15.109,70 R$ 2.685,33
Saldo inicial R$ 47.800,00 R$ 68.378,62 R$ 87.263,12 R$ 102.372,82
SALDO FINAL R$ 68.378,62 R$ 87.263,12 R$ 102.372,82 R$ 105.058,15

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Conforme apresentado na Tabela 6:

a) ano 2019: a empresa iniciou 0 ano com um capital de giro de R$47800,00, com
total de entradas de R$474659,46 e total de saida de R$454080,84, se mantendo
com saldo final positivo, sendo R$68378,62;

b) ano 2020: pode-se observar que no ano de 2020 mesmo com a pandemia que fez
com que a empresa permanecesse fechada durante um periodo, a Nel Brindes
conseguiu ter um aumento de 8% nas vendas de mercadorias, mantendo o saldo
operacional positivo e maior em relacdo ao ano de 2019, a empresa conseguiu se

adaptar, colocando em seu catalogo produtos que se tornaram indispensaveis,



154

como as mascaras. As entradas foram de R$512833,18 e o total de saida foi de
R$493948,68, fechando o saldo final em R$87263,12;

c) ano 2021: no ano de 2021, iniciardo as mudancas propostas neste estudo,
principalmente a partir do segundo semestre do ano, a contratacdo de um
funcionario impacta em R$2700,00 no fluxo de caixa, pois essa proposta deve ser
colocada em prética nos meses de outubro, novembro e dezembro. Conforme
projecdo, a empresa se manterd estavel, sem um aumento consideravel nas
vendas, no entanto, o saldo operacional aumentard R$15109,70 em média 18%
de aumento;

d) ano 2022: no ano de 2022 o fluxo de caixa foi projetado em concordéancia com as
melhorias e estruturacdo da area comercial conforme proposto pela autora. Foi
projetado que com a divulgacdo no Facebook Ads e empresa obterd um aumento
significativo nas vendas de 18% em relacdo ao ano de 2021, outra proposta que
colaborara com esse aumento, é a contratacdo de um funcionario.

Com essas propostas é possivel verificar o custo total anual no ano de 2022 de

R$12800,00. O saldo final da empresa ficara positivo com aumento de R$2685,33.
A partir das recomendacdes realizadas, foi projetado o fluxo de caixa para 2023,
conforme a Tabela 7.

Tabela 7 — Fluxo de caixa projetado 2023
FLUXO DE CAIXA PROJETADO 2023

TOTAL DE ENTRADAS R$ 689.456,98
TOTAL DE SAIDAS R$ 617.309,96
SALDO OPERACIONAL R$ 72.147,02
Saldo inicial R$ 105.058,15
SALDO FINAL R$ 177.205,17

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Pode-se verificar na projecdo realizada um aumento de quase 70% no saldo
operacional, o que confirma que as propostas de contratacdo do colaborador e utilizagdo do
Facebooks Ads impactaram positivamente nas vendas e, consequentemente, nos lucros da Nel
Brindes. Dessa forma, o gestor da empresa analisou que as propostas sdo viaveis para por em

pratica na empresa.
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13 LIMITACOES DO ESTUDO

Durante a realizacdo do estudo surgiram algumas dificuldades devido o mercado de
vendas e producdo de brindes serem amplo. As informacdes de participacdo de mercado de
empresas que realizam negociacdes B2B de brindes ndo foram encontradas, desse modo,
foram analisadas de forma mais abrangente, ndo sendo especificada.

Outro fator limitando é a empresa possuir apenas o proprietario como fonte de
consultas, pois 0 mesmo realiza todas as atividades realizadas dentro da empresa. As areas
ndo estruturadas, falta de controle e planejamento das atividades que ndo sao realizadas dentro

da empresa também se tornam um desafio para a autora do presente estudo.
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14 CONSIDERACOES FINAIS

A empresa J R Koetz Me foi objeto do presente estudo para a realizacdo do
diagnostico empresarial. Foi realizado o estudo de todas as areas da empresa, desde sua
estrutura, produtos, dados financeiros e gestdo. Com a caracterizagdo e anélise de cada area da
empresa foi possivel identificar os pontos fortes e dos pontos fracos que foram confrontados
com as oportunidades e ameacas verificadas juntamente com o gestor.

A realizacdo das matrizes SWOT e GUT possibilitaram o entendimento de quais
areas apresentavam 0s pontos mais criticos e necessitavam de maiores investimentos e
atencao.

As areas que apresentaram menores pontuagdes e 0s pontos mais criticos foram as
areas comercial, financeira e administrativa, no entanto, a autora do presente estudo escolheu
a area comercial para a realizacdo da proposta de melhoria.

Sendo assim a autora do presente estudo propds como objetivo geral a melhoria e
estruturacdo da area comercial para alavancar as vendas e prospectar novos clientes para a Nel
Brindes.

Os objetivos especificos do estudo sdo identificar as melhorias na area comercial,
definir as melhores opcdes para divulgacdo da empresa, estudar a area de marketing e suas
fontes e por fim diagnosticar a viabilidade do projeto. Esses sdo os objetivos especificos a
serem alcancados no presente trabalho.

O referencial tedrico auxiliou na identificacdo dos pontos que poderiam ser
ajustados, na sequéncia a autora realizou propostas que foram analisadas pelo proprietario da
empresa, que ira por em pratica no segundo semestre do ano de 2021.

No final deste trabalho, a autora teve ciéncia da importancia de todas as etapas deste
estudo para conseguir alcancar os objetivos propostos. A autora também soube de sua
capacidade de realizar todo o estudo, de planejar e propor agdes que auxiliardo o gestor a
tomar decisdes e realizar melhorias dentro da empresa.

Para sua formacdo pessoal mostrou-se ser capaz, ter controle emocional, e constatou
que organizacdo e determinacgao séo primordiais para a concluséo deste estudo.

Enfim, para a formagdo académica é um sonho que estd se realizando e trara
inimeros beneficios, desafios e principalmente seguranca nas tomadas de decisdes em sua

carreira como administradora.
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