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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo realizar um diagndstico organizacional na empresa de
venda, locacdo e manutencdo de equipamentos para construcdo civil. E uma empresa com sua
matriz localizada na cidade de Porto Alegre, no estado do Rio Grande do Sul, e com filiais na
cidade de Gramado e Rio Grande, atuando no ramo de equipamentos, tanto na
comercializacdo de produtos novos, quanto na locagdo e manutencdo. Neste diagndstico
foram analisadas todas as areas da empresa, identificando os pontos fortes e fracos de cada
area, bem como fez-se sugestdes de melhorias para a area comercial para fortalecer a marca e
proporcionar melhores experiéncias aos clientes. Para cada assunto foram utilizados autores
renomados da administracdo para dar sustentacdo e embasamento tedrico ao trabalho. Apos a
identificacdo das forcas e fraquezas, utilizou-se a ferramenta matriz SWOT, para assim
identificar os principais fatores que afetam a empresa, demonstrando as principais ameacas
gue o0 mercado possui, assim como as oportunidades que a empresa pode explorar e 0s pontos
fracos que ndo sdo neutralizados pelos pontos fortes.

Palavras-chave: Diagndstico Organizacional. Sugestdes de Melhorias. Anélise SWOT.






ABSTRACT

The present work aims to carry out an organizational diagnosis in the company that sells,
leases and maintains civil construction equipment. It is a company with its headquarters
located in the city of Porto Alegre, in the state of Rio Grande do Sul, and with branches in the
cities of Gramado and Rio Grande, operating in the equipment business, both in the sale of
new products, as well as in leasing and maintenance. . In this diagnosis, all areas of the
company were analyzed, identifying the strengths and weaknesses of each area, as well as
suggestions for improvements to the commercial area to strengthen the brand and provide
better customer experiences. For each subject, renowned authors from the administration were
used to give support and theoretical basis to the work. After identifying the strengths and
weaknesses, the SWOT matrix tool was used, in order to identify the main factors that affect
the company, demonstrating the main threats that the market has, as well as the opportunities
that the company can exploit and the weaknesses that they are not neutralized by strengths.

Key-words: Organizational Diagnosis. Suggestions for Improvements. SWOT Analysis.
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1 INTRODUCAO

O diagnostico organizacional é uma importante ferramenta de gestdo que permite ao
administrador avaliar a organizacdo de forma sistémica, analisando o seu ambiente interno e
também o ambiente externo em que esta inserida. E, desta forma identificar seus pontos fortes
e oportunidades para exploré-los a seu favor e também seus pontos fracos e ameacas a fim de
combaté-los.

Este estudo se refere ao diagndstico organizacional de uma empresa de locacao,
venda e manutencédo de equipamentos para construgdo civil, situada na cidade de Gramado-
RS, onde o académico autor exerce a funcdo de supervisor da unidade. Por estar presente no
dia-a-dia da empresa percebeu-se a oportunidade de apresentar possiveis melhorias que
possam contribuir para o seu crescimento da empresa.

O crescente nivel de exigéncia dos clientes do setor da construcéo civil e de servigos
na Regido das Horténsias demanda exceléncia em todos os sentidos para que as expectativas
sejam atingidas, gerando boas avaliacdes e disseminando uma propaganda positiva.

Na atual conjuntura nota-se que empresas estdo se profissionalizando cada vez mais
na sua gestdo, para manterem-se competitivas frente a concorréncia acirrada.

O intuito deste trabalho foi fazer um levantamento dos pontos fortes e fracos da
empresa, através de um estudo minucioso de cada setor e propor melhorias pertinentes com
base no referencial tedrico.

No primeiro capitulo esta descrita a histéria da empresa, seu mercado de atuacao,
produtos e servigos oferecidos, bem como sua situacdo nos ambientes micro e
macroecondmicos.

A estrutura organizacional e a gestdo estratégica da empresa diagnosticada sdo 0s
temas abordados no terceiro capitulo.

O Quarto capitulo apresenta a area comercial da empresa, detalhes de atendimento ao
cliente, a forma como é trabalhada a comunicacdo, 0s precos praticados, como a empresa
realiza pesquisas de mercado, além de vendas e pds-venda.

O capitulo Quinto descreve as questdes relacionadas a analise da situacdo atual e
propostas de melhorias, destacando a area comercial como setor a ser melhorado.

No capitulo Seis sdo abordados todo o referencial tedrico que sustentou as sugestes
de melhoria do académico autor.

O Sétimo capitulo trata das propostas de melhorias e os planos de acdo para

implantacdo dos processos e ideias sugeridas descritas, através do cronograma e etapas de
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implantacdo, os indicadores, a previsdo de investimento, provaveis ganhos, provaveis
resisténcias e agoes de intervengéo e as recomendacdes finais para implantacéo.

No Oitavo capitulo sdo apresentadas as consideracdes finais sobre o diagnostico
elaborado pelo autor.

A anélise geral de todos os setores, estruturada através de uma matriz SWOT e a
proposta de melhoria feita com base neste diagnostico estdo descritas no capitulo nove.
Considerando o embasamento tedrico e o cruzamento de dados resultados da matriz SWOT,

verificou-se a necessidade de melhoria na area comercial.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA DIAGNOSTICADA

Este capitulo tem como foco apresentar de forma descritiva a empresa do ramo de
locacbes de equipamentos para construcdo civil, cujo nome ndo serd divulgado por uma
questdo de sigilo. Sera relatado sua historia e os produtos e servi¢os que sdo ofertados ao
mercado, assim como seu ambiente interno e externo.

Segundo Maximiano (2015, p. 4) “Uma organizac¢do ¢ um sistema de recursos que
procura realizar algum tipo de objetivo (ou conjunto de objetivos)”. Kwasnicka (2012, p. 21)
complementa que “[...] considera-se a empresa como uma unido de esforcos em torno de uma
série de metas e objetivos”.

Tais informacdes sdo pertinentes para a visualizacdo da empresa como um todo,
desde sua trajetoria inicial até os dias atuais, os niveis hierarquicos e todas as informacoes

necessarias para o desdobramento deste diagndstico.

2.1 DADOS DA EMPRESA

A empresa foco do estudo do presente diagnostico, tem sua matriz localizada na
cidade de Porto Alegre abastecendo suas filiais que localizam-se nas cidades de Gramado e
Rio Grande, ambas situadas no estado do Rio Grande do Sul.

Fundada no inicio de 1977, trata-se de uma Eireli com faturamento anual aproximado
de R$ 6.600.000,00 possibilitando que o enquadramento tributério seja o Lucro Presumido
conforme o0 RIR/99 “§ 3° A pessoa juridica que ndo esteja obrigada a tributacdo pelo lucro
real (art. 246), poderé optar pela tributacdo com base no lucro presumido.” (BRASIL, 1999,
ndo paginado, grifo do autor).

Este regime de tributacdo consiste em presumir o Lucro Contabil e a partir do valor
encontrado aplica-se as aliquotas de IRPJ e CSLL vigentes de acordo com a atividade
exercida. Segundo a Receita Federal do Brasil (2014, ndo paginado) a base de calculo do

imposto e adicional no regime do lucro presumido sera o:

[...] valor resultante da aplicacdo dos percentuais de presuncdo de lucro (variaveis
conforme o tipo de atividade operacional exercida pela pessoa juridica) sobre a
receita bruta auferida nos trimestres encerrados em 31 de marco, 30 de junho, 30 de
setembro e 31 de dezembro de cada ano calendario.
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A aliquota de IRPJ que incidira sobre a base de célculo é de 15%, e caso a parcela de
lucro exceda o montante de R$ 60.000,00 (sessenta mil reais) em cada trimestre ainda aplica-
se o0 percentual de 10% sobre a parcela adicional. Para apurar a CSLL aplica-se o percentual
de 9%, também sobre a base presumida de acordo com a legislacédo vigente. A empresa exerce
atividades de venda de produtos, ou seja, comércio, e locacdo e manutencao de equipamentos
para a construcao civil, classificadas como prestacdo de servi¢o. Os percentuais de presuncao
aplicaveis para o célculo do IRPJ e CSLL conforme as atividades exercidas pela empresa

estdo demonstradas na Tabela 1.

Tabela 1 — Percentuais lucro presumido

Percentuais de Percentuais de
Atividades Presuncéo (%) Presuncéo (%)
IRPJ CSLL
Atividades em geral (RIR/1999, art. 518) 8 12
Servicos em geral (exceto servicos hospitalares) 32 32
Administracéo, locacdo ou cessao de bens e
. : AR 32 32
direitos de qualquer natureza (inclusive imoveis)

Fonte: Adaptado de Receita Federal do Brasil (2014).

Com relacdo ao inicio da empresa seu sdcio fundador estudou até a antiga terceira
série, atualmente seus filhos, um formado em engenharia civil, e 0s outros com ensino
superior incompleto, dao continuidade aos negécios da Familia. Atualmente encontra-se um
quadro de colaboradores totalizando 40 pessoas, entre elas esta a equipe de gestores.

A Empresa estabeleceu-se hd um ano na cidade de Gramado/RS, desde sua abertura,
busca-se cada vez mais participacdo no mercado, participacdo no mercado é vital para a
estratégia de qualquer empresa. Para isso é preciso conhecer muito bem o mercado em que o
negocio esta inserido, bem como o seu desempenho nele, para poder desenvolver um
planejamento eficiente.

Essa avaliacdo ndo resume-se em saber se a participacdo esta baixa ou alta, pois isso
é algo muito subjetivo, ndo existe uma porcentagem desejavel ou ideal, e sim o que a empresa

define como fatia que pretende atingir.

2.2 HISTORICO

Tudo comegou no inicio de 1977, quando a empresa em que o fundador trabalhava

na cidade de Porto Alegre no Rio Grande do Sul, que atuava na &rea de locacdo de
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equipamentos para construcdo civil iria suspender as atividades de locagdo de equipamentos
leves. Ele e mais 2 colegas entdo, resolveram sair da empresa e iniciar o grande sonho de
terem o0 seu proprio negacio.

Esta sociedade teve fim apds alguns anos, assumindo entdo os negdcios da familia
apenas o fundador e seus filhos que posteriormente assumiram o controle da organizagéo,
onde estdo até hoje. Depois disso, tornou-se uma empresa familiar, gerida atualmente pelos
seus trés filhos e um genro.

Nesses muitos anos, a empresa acabou acompanhando o itinerante mercado de seus
clientes, construtoras, incorporadoras e empreendedores do ramo imobiliario, indo ao
encontro das grandes obras e locais onde estes mercados estdo em expansao.

A empresa ja teve filiais nas cidades de Canoas e Candiota, ambas no estado do Rio
Grande do Sul, além de uma filial na cidade de Araucéria no estado do Parand, locais onde
existiam grandes obras agora ja finalizadas.

Hoje as filiais estdo em Rio Grande e Gramado, localizadas no estado do Rio Grande
do Sul cidades onde o setor de construgdo civil esta em crescimento. A empresa sempre
manteve sua matriz na capital do estado do Rio Grande do Sul, em Porto Alegre. Atualmente
existe uma grande perspectiva de expansdo para o litoral norte do Rio Grande do Sul,
possivelmente ainda no ano de 2021. A Figura 1 apresenta a fachada da loja em Porto
Alegre/RS.

Figura 1 — Fachada da loja em Porto Alegre/RS

4

Fonte: Arqu‘ivos da Efﬁpresa (2(521).

Com experiéncia no mercado da construcédo civil, a empresa, preza pela agilidade e
qualidade dos produtos entregues para seus clientes. Conta com uma equipe focada em
atender as necessidades e tirar as davidas diversas que surgirem no uso dos equipamentos

fornecidos.
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Trabalha-se com toda linha de equipamentos de pequeno e médio porte para
construgdo e uma frota de grupo geradores de 4 a 500 KVA conta-se também com torres de
iluminacdo para os mais diversos fins, tanto no formato de locacdo, quanto para venda assim
como manutencdo destes equipamentos, ha também o fornecimento de pecas para essas

demandas.
2.3 PRODUTOS E SERVICOS

Para Las Casas (2019, p. 421, grifo nosso) “um produto é um conjunto de atributos,
tangiveis ou intangiveis, e é resultado de um processo de producéo, com o objetivo de atender
alguma demanda identificada pela pesquisa de marketing ou outra fonte de informacéo”.
Ainda para Maximiano (2006, p. 95), “um produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a

um mercado para satisfazer a uma necessidade ou desejo”.

Figura 2 — Principais produtos

Fonte: Arquivos da Empresa (2021).
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A empresa diagnosticada trabalha com locagdes, vendas e assisténcia técnica de
equipamentos para a construcdo civil. Desta forma seus principais produtos séo Furadeiras,
Esmerilhadeiras, Serras Marmore, Serras Circulares, Martelos Rompedores, Betoneiras,
Placas compactadoras, compactadores Percussdo, Andaimes, Geradores, Perfuradores de
Solo, Aspiradores de P6 e Lavadoras de piso, conforme a Figura 2.

A maioria das empresas ndo tem um produto, mas um mix de produtos que se divide
em linhas. Essa variedade serve para atender a diferentes necessidades e preferéncias em
relacdo aos mesmos produtos (MAXIMIANO, 2006).

Figura 3 — Catalogo da empresa — parte 1

Fonte: Catalogo da Empresa (2021).
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Nesse sentido, a empresa diagnosticada possui em seu catadlogo mais de 20 tipos

diferentes de equipamentos para as mais diversas aplicacdes, conforme as Figuras 3 e 4.

Figura 4 — Catalogo da empresa — parte 2
b = P [y
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Fonte: Catalogo da Empresa (2021).

Uma das estratégias da empresa diagnosticada é trabalhar diretamente com

construtoras, empreiteiras, incorporadoras, engenheiros e arquitetos. A empresa ndo abre mao
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de trazer equipamentos exclusivos de marcas conhecidas internacionalmente e menos
convencionais como uma opgdo para o cliente, sendo este um de seus diferenciais de
mercado.

Maximiano (2006, p. 95) afirma que de forma geral, “os produtos sdo entidades
fisicas, e 0s servicos sdo tarefas que a empresa fornece para seus clientes”. Sendo assim, além
do produto em si, para os pedidos de Gramado e Canela/RS, a empresa oferece os servigos de
entrega e demonstracdo dos equipamentos na obra. Esta € uma forma de trazer um beneficio

ao cliente e agregar valor ao produto.

Quando os administradores adicionam beneficios a seus produtos, estdo ampliando-
0s, ou seja, tornando-os de maior valor agregado. Estes beneficios podem ser
agregados a oferta béasica de diferentes modos. Pode-se ampliar um produto
oferecendo servicos adicionais, incluindo caracteristicas novas no produto, mudando
uma embalagem, uma marca, ou qualquer outro beneficio adicional (LA CASAS,
2019, p. 424).

A composicdo do preco dos produtos se da através do valor de custo dos
equipamentos, impostos e despesas fixas e variaveis. Estes custos sdo mensurados pelos
diretores da empresa através do sistema de gestdo Sisloc, apds levantamento de todos 0s

custos, se define o quanto em porcentagem se quer ter de lucro sobre o equipamento.

2.4 MERCADO DE ATUACAO

A segmentacdo de mercado de acordo com Farias (2016, p. 101) “permite que a
empresa direcione os esforcos para seu publico-alvo, focalizando os atributos que os
consumidores consideram mais importantes ou as caracteristicas principais do mercado”.

Antigamente, um mercado era um local fisico onde compradores e vendedores se
reuniam para comprar e vender seus produtos. Hoje, os economistas descrevem um mercado
como um conjunto de compradores e vendedores que efetuam transacdes relativas a
determinado produto ou classe de produto (mercado imobilidrio ou de gréos, por exemplo).
Esse tipo de mercado abunda nas economias modernas (KOTLER; KELLER, 2006).

Na visdo de Rocha (2015, p. 137) “o mercado é composto por pessoas com diferentes

caracteristicas em termos de gostos e preferéncias”. Rocha (2015, p. 137) afirma que:

Quando uma empresa consegue segmentar 0 seu mercado de forma estratégica, ela
aumenta suas chances de superar 0s concorrentes e diferenciar-se deles em termos
competitivos, porque, quanto mais segmentado for o mercado, mais especifico se
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torna o produto, e, consequentemente, maior a tendéncia de ele se tornar
personalizado, por que atendera a caracteristicas especificas de um ndmero restrito
de consumidores.

Para que se possa realizar o diagndstico da situacdo da empresa em estudo, se faz
necessaria a consideracdo tanto das varidveis externas, quanto das variaveis internas a
empresa, 0 que permite avaliar as tendéncias de evolugdo do mercado e a posicdo atual da

organizacdo nesse contexto. Honorato (2004, p. 154) define mercado como:

O mercado é o conjunto de individuos e empresas com o desejo e a capacidade de
comprar produtos e servigos, porém a dimensdo do mercado é ampla e complexo e
as pessoas e empresas que o compdem sdo muito diferentes, impedindo que uma
empresa o atenda por inteiro, tornando dificil atendé-los de forma homogénea, neste
sentido, a segmentacéo do mercado se faz necessaria.

As mudangas no mercado atual estdo cada vez mais aceleradas. Em funcdo da
globalizacdo e das novas tecnologias, 0 mercado esta passando por constantes mutagdes, onde
a competitividade prevalece. No entanto muitas organizac6es ainda nao se adaptaram a essas
transformacdes, pois, algumas ainda possuem uma cultura ultrapassada, e estdo acostumadas a
vivenciar o presente, esquecendo a importancia de delinear uma estratégia para o futuro.

Contudo, em um mundo totalmente globalizado os clientes exigem muito mais que
inovacdo exige que as organizacdes sejam eficientes, criativas, e que ndo apenas 0S
conquistem, mas 0s encante. Para que isso aconteca é necessario conhecer bem o mercado em
que se quer atuar. Esse conhecimento traz diversas vantagens e beneficios para a organizacéo,
Ayrosa, Barros e Sauerbronn (2015, p. 120) afirmam que “a segmenta¢do de mercado gera
uma posic¢do mais defensivel no mercado em relacéo a seus concorrentes”.

Saber quais os desejos e necessidades dos clientes, como age 0s concorrentes, quais
séo as novidades a serem langadas, e acima de tudo, quais séo 0s pontos fortes que a empresa
deve destacar e os pontos fracos que deve aperfeicoar ou eliminar. E importante ainda,
aproveitar as oportunidades externas que o mercado oferece, e estar atento as possiveis
ameacas.

E o cliente ou consumidor que determina se um produto ou servico sera vendido, em
grande quantidade ou muito pouco. Dai, a necessidade de conhecer o mercado e suas
tendéncias. Hoje a empresa conta com uma grande participacdo no mercado, € reconhecida e

tem uma solida relagdo de confianga com seus clientes.
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2.4.1 Microambiente

Para Farias (2016, p. 7) “o microambiente ¢ aquele que tem origem no ambiente
interno da empresa é composto pelos fornecedores, intermediarios, clientes e concorrentes.
Nem sempre todos interagem de modo coordenado”.

Existem forgas que afetam diretamente a relagcdo da empresa com o cliente, como por

exemplo, o atendimento e a satisfacdo. Rocha (2015, p. 85) afirma que:

[...] mais precisamente o microambiente, como os fornecedores, 0s concorrentes e 0s
distribuidores. Sdo aqueles agentes com 0s quais, ao contrario do que ocorre no
macroambiente, a empresa consegue influenciar e ser influenciada com suas
estratégias mercadoldgicas.

As forcas microambientais sdo ligadas diretamente umas as outras. Dentro do
microambiente além dos clientes, podem ser considerados os concorrentes, os fornecedores e

0s Orgaos regulamentadores das atividades exercidas.

2.4.1.1 Clientes

A empresa efetua trocas de bens ou servigos com seus clientes, visando & obtencgéo
de lucros. Os clientes sdo considerados o centro do microambiente, pois toda a cadeia
apresentada no microambiente depende do dispéndio do cliente.

De acordo com Honorato (2004, p. 39):

Os clientes séo o ponto de chegada dos esforcos de uma empresa. Como clientes,
devem ser vistos ndo apenas o consumidor final, mas todos os outros agregados que
podem representar mercados-alvo para os produtos da empresa, como mercado
industrial, mercado do governo, mercado externo.

Sobre os clientes, adicionalmente Bretzke (apud DIAS, 2011, p. 38) afirma que o
mesmo ¢ “[...] qualquer pessoa ou unidade organizacional que desempenha um papel no
processo de troca ou transagdo com uma empresa ou organizagdo”. Em concordancia Alves
(2018) complementa que estabelecer um relacionamento com o cliente, permite a empresa
construir um banco de dados com informacg6es sobre frequéncia de compra, preferéncias e
hobbies, e através disso consegue estimular transacdes comerciais com base no que o cliente

necessitou ou possa Vir a necessitar.
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Ja para Kotler e Keller (2012, p. 129) “o unico valor que uma empresa sempre criara
¢ o valor que vem dos clientes” adicionalmente 0s autores concluem que 0 sucesso das
empresas esta em obter, manter e expandir a clientela. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 129)
“Os clientes s@o a Unica razdo para construir fabricas, contratar funcionarios, agendar
reuni@es, instalar cabos de fibra dptica ou se engajar em qualquer atividade empresarial. Sem
clientes, ndo hé negbcio”.

Na empresa do presente estudo os clientes sdo constituidos principalmente por
construtoras, incorporadoras, empreiteiras e trabalhadores autbnomos do ramo da construcao

civil, reformas em geral e pintura.

2.4.1.2 Fornecedores

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 19) “As empresas estdo aprofundando seus
acordos de parceria com os principais fornecedores e distribuidores, vendo-0s como parceiros
na entrega de valor aos consumidores finais, de modo que todos se beneficiem com isso”.

Adicionalmente, Baily et al. (2010) comentam sobre seis variaveis-chave na escolha
do fornecedor, sendo eles a qualidade, quantidade, tempo, tomada de decisdo sobre
suprimentos, preco e negociacdo de compras. Estes sdo os critérios avaliados na escolha dos
fornecedores.

A empresa diagnosticada trabalha com diversos fornecedores, sendo em sua grande
maioria de outras cidades e estados. Cada vez mais, as empresas estdo vendo seus
fornecedores como potenciais parceiros e juntos agregando valor aos seus clientes.

Os fornecedores com 0s quais a empresa trabalha séo diversos, compostos de marcas
nacionais e internacionais constituem o Mix de produtos, como por exemplo, equipamentos
das marcas: DeWalt, Bosch, Hilti, Husgvarna, Buffalo, Branco, Karcher, Weber, vibromak,
CSM, Horbach, Dinapac.

2.4.1.3 Concorrentes

Apbs definir os produtos e servigcos oferecidos no mercado para os sujeitos da
demanda, é necessario identificar os concorrentes que a empresa em estudo encontra em seu
microambiente. De acordo com Minadeo (2008, p. 13) “A existéncia da concorréncia ¢ vital
para a existéncia do mercado e para que os consumidores tenham opgdes de produtos, além de

menores precos”. O que mostra a ideia de que a concorréncia saudavel acaba sendo benéfica e
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esta ¢ reforgada quando ele afirma que “a concorréncia ficou mais acirrada, em fun¢do da
abertura dos mercados e da globalizagéo.” (MINADEO, 2008, p. 56).

Sobre os fornecedores, Alves (2018) afirma que sd@o empresas que fornecem, ou
melhor, ofertam produtos e servigos para que a empresa possa funcionar. Com isso observa-se
que as empresas precisam ter seus fornecedores como parceiros, pois tanto a producédo, quanto
o servigo final, e a formacdo de custo e preco dependem diretamente deste grupo.

Ja em relacdo aos concorrentes, Alves (2018) os divide em dois grupos, 0S
concorrentes diretos que vendem um mesmo produto com a mesma oferta e os concorrentes
indiretos que atendem a mesma necessidade, porém com produtos diferentes.

Os principais concorrentes que a empresa apresenta estdo descritos na Figura 5.

Figura 5 — Principais concorrentes
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

2.4.1.4 Orgaos reguladores

As agéncias reguladoras sdo 6rgdos governamentais que exercem o papel de
fiscalizacdo, regulamentacdo e controle de produtos e servi¢os. Segundo o Idec (2013, néo

paginado) sédo criadas por leis e, entre as principais funcdes de uma agéncia reguladora, estao:

- 0 levantamento de dados sobre o mercado de atuacéo,
- elaboracéo de normas disciplinadoras para o setor regulado,
- fiscalizacdo dessas normas,
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- defesa de direitos do consumidor,

- gestdo de contratos de concessdo de servigos publicos delegados e

- incentivo a concorréncia, minimizando os efeitos dos monopdlios naturais e
desenvolvendo mecanismos de suporte a concorréncia.

Os 6rgdos regulamentadores que atuam sobre a empresa sdo as receitas Federal,
Estadual e Municipal, além dos 6rgdos sanitarios e sindicais. O Sindicato se destaca por
acompanhar e auxiliar a evolugdo das construcdes no pais, aléem da diversificacdo das
atividades no setor. Cabe ao sindicato responder as questdes do setor empresarial, mantendo

os direitos e lutando por a¢des concretas que possam fortalecer a Industria da Construcao.

2.4.2 Macroambiente

Para Farias (2016, p. 7) “a coleta e a posterior analise de dados do macroambiente
podem resultar em vantagem competitiva para as empresas. E a partir dessas investigacdes
que pode-se fazer inferéncias, prever comportamentos ¢ até mesmo definir agdes”.

Rocha (2015, p. 115) afirma que no “sistema microambiental, as empresas ainda
dispdem de alguma forma de influenciar as variaveis em razdo de sua proximidade com os
agentes, mas no macroambiente a Unica saida ¢ as organizagdes se manterem atentas as
mudancas e se adaptarem a elas”.

Segundo Farias (2016, p. 6) “fazem parte do macroambiente os aspectos politicos e
legais, os fatos econdmicos, as mudancas sociais e as novidades tecnologicas. Esses aspectos
sdo dados exogenos, que podem ser percebidos e usados pela empresa, mas ndo podem ser
diretamente alterados™.

De acordo com Cruz (2017, p. 23) “as oportunidades surgem no ambiente externo ou
podem ser geradas no seio da organizacao e que em ambos 0s casos se realizam no mercado
consumidor”.

Neste viés a empresa adota como estratégia o crescimento integrado que segundo
Rocha (2015, p. 85) consiste em “crescer em torno de seu processo produtivo ou setor de
atuacdo”. Neste caso procura-se 0 desenvolvimento no seu setor de atuagdo, ou seja, na
construgdo civil. Cabe destacar que de acordo com Simao (2021, ndo paginado) “a Camara
Brasileira da Industria da Construcdo Civil (CBIC) projeta um crescimento entre 5% e 10%
do mercado imobiliario em 2021 ante 20207, portanto trata-se de um mercado em

crescimento.
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2.4.2.1 Ambiente demografico

De acordo com Rocha (2015, p. 91) “a andlise da populacdo presente em um
determinado mercado, por meio de dados, como taxa de natalidade e de mortalidade,
distribuicdo dos géneros e classe social, entre outros, que representam as caracteristicas fisicas
de um mercado especifico”. O ambiente demografico da empresa constitui-se conforme
demonstrado na Figura 6.

Figura 6 — Ambiente demografico
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Sédo os fatores demograficos que podem interferir na maneira que o cliente relaciona-
se com determinados produtos ou servicos, ou seja, esses fatores sdo indicadores. Na empresa
foco do estudo analisa-se os clientes de cada regido e seu perfil consumidor, os clientes de
Gramado RS, por exemplo, consomem equipamentos diferentes dos consumidos pelos
clientes da filial de Rio Grande RS, pois as cidades e suas estruturas sao diferentes.

Cada cidade onde a empresa esta inserida tem suas peculiaridades, clientes alvo
diferentes, obras diferentes, na regido da serra as construgdes sao imobiliarias, na cidade de

Rio Grande RS as obras séo industriais, pois o0 ambiente demogréafico é diferente.
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2.4.2.2 Ambiente econdmico

O ambiente econdémico também exerce influéncia significativa sobre os negocios.
Para Rocha (2015, p. 90):

Fatores econdmicos é a andlise econdmica do setor em que a empresa esta inserida
ou pretende se inserir, como distribuicdo de renda e de riqueza da populacéo,
propensdo a gastar ou economizar taxas de cdmbio ou valor da moeda, entre outros
fatores que determinam a capacidade econdmica de um mercado.

A construcdo civil destaca-se como um dos setores que mais emprega mao de obra
na economia brasileira, o segmento liderou a criacdo de postos de trabalho em 11 estados e no
Distrito Federal, de janeiro a outubro de 2020, e ficou em segundo lugar em sete estados
(MAXIMO, 2020). A cadeia da construcdo é responsavel por 7,4% do PIB brasileiro e gera
impacto em 62 atividades econbmicas (FIESP, 2018). O Produto Interno Bruto (PIB) do
segmento deve avancar 4% no ano de 2021, depois de recuar 2,8% em 2020, o setor devera
ter um desempenho melhor que o restante da economia (MAXIMO, 2020).

Muitos fatores colaboram para impulsionar a construcdo civil, como por exemplo, 0
programa de financiamento de moradias “Minha Casa, Minha Vida”, implementado em 2009
com o intuito de reduzir o déficit habitacional brasileiro, e também as obras realizadas para a
Copa do Mundo de 2014 e para as Olimpiadas de 2016 (KRAUZE; BALBIM; LIMA NETO,
2013).

De acordo com a Méximo (2020, ndo paginado) “no inicio da pandemia da covid-19,
a Cbic chegou a prever encolhimento de até¢ 11% no PIB do setor”. Porém chegou ao fim de
2020 com projecdo de recuo de 2,8% e criacdo de 138,4 mil postos de trabalho acumulada até
outubro (MAXIMO, 2020).

Diante desse contexto, é evidente que o setor de construcdo civil brasileiro é
influenciado pelo cenédrio macroecondmico do pais. Uma das maneiras existentes para avaliar
essa interferéncia que a economia exerce no desempenho das empresas consiste na analise da
relacdo entre a estrutura de capital destas e os agregados macroeconémicos.

Dentro da empresa do presente estudo ha um impacto direto com relagcdo ao ambiente
econémico, as alteragcdes cambiais, por exemplo, afetam os precos dos equipamentos que sao
importados, sempre que hd um aumento do Dolar o fornecedor aumenta o preco do

equipamento, consequentemente reflete nos custos da empresa.
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2.4.2.3 Ambiente natural

A construcdo civil € um dos setores que podem causar diversos impactos ambientais.
Desde o consumo de recursos naturais para a producdo de insumos para o canteiro de obras,
passando por mudancas de solo, areas de sol e vegetacdo, até os reflexos no aumento no gasto
de energia elétrica, por exemplo.

Muitos destes impactos acabam sendo necessarios para que essa industria continue
ajudando no desenvolvimento do pais e de suas tecnologias. Mas outros tantos podem ser
evitados, levando, inclusive, a um retorno financeiro.

H& anos, sabe-se que processos industriais e a maioria das atividades humanas
interferem diretamente no equilibrio da natureza e causam diversos danos ambientais.
Segundo Rocha (2015, p. 90) “fatores do ambiente natural, referem-se ao custo dos recursos
naturais, tanto em termos financeiros como de imagem para a empresa’”.

Para Guazzelli e Xardo (2018, p. 89) “assuntos referentes ao meio ambiente, a
natureza e a responsabilidade ambiental estdo sendo bastante discutidos. Assim, esses temas
se transformam em varidveis estratégicas relevantes para a organizacao”.

Os aspectos ambientais, sociais e econdmicos constituem o tripé do desenvolvimento
sustentavel e ao observarem-se os resultados das atividades humanas sob essas perspectivas, é
possivel enxergar o que temos feito de errado hoje, o que vai ser gerado nessas esferas e 0
mais importante, como pode-se evitar 0s maiores estragos, ja que essa estrutura sustenta o
mundo (GUAZZELLI; XARAO, 2018).

Quando versa-se sobre sustentabilidade e responsabilidade socioambiental, ajusta-se
o foco em quais sdo as agdes que podem proteger vidas, preservar recursos para 0s proximos
anos e geracoes, além de compreender como rentabilizar a partir de técnicas que atendam a lei
e a ética.

Com relacdo a responsabilidade socioambiental e com a preocupacdo no
desenvolvimento sustentdvel a empresa procura estar dentro das normas sanitarias exigidas
nos municipios em que atua. Cumprindo as exigéncias de descarte de 6leo mineral e

combustiveis.

2.4.2.4 Ambiente tecnoldgico

Desde os anos 1980, a importancia da tecnologia no crescimento das organizagdes

tem sido destaque em todas as areas de negocio. A automacdo dos processos e a utilizagédo
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cada vez maior da internet como infraestrutura para o relacionamento entre pessoas e
empresas propiciou uma nova revolucgéo na vida moderna.

O ambiente tecnoldgico, como o préprio nome ja diz, se trata de todas as influéncias
tecnoldgicas que atingem o setor que vocé atua. Esse ambiente € um dos mais faceis de ser
analisado, pois 0s avangos tecnolégicos estdo cada vez mais presentes na maioria dos setores.

Rocha (2015, p. 90) define que “fatores tecnoldgicos sdo a analise do impacto da
evolucdo tecnoldgica no negodcio da empresa e na vida de seus consumidores”. Trata-se de
identificar qual o impacto da tecnologia no setor que a empresa esta inserida.

No entanto, para as inddstrias que fornecem algum tipo de matéria-prima, por
exemplo, a chegada de novos dispositivos tecnoldgicos sdo uma grande ameaga, ja que 0S
mesmos dispositivos podem substituir os produtos. Guazzelli e Xardo (2018, p. 89) afirmam
que “a tecnologia necessita ser preparada, estabelecida e disponibilizada no mercado. A
inovacdo tecnoldgica compreende desde a criacdo até o emprego do conhecimento para
propositos econdmicos”. Outro exemplo é a substituicdo das cdmeras fotogréficas pelos
celulares e smartphones. Muitas empresas do ramo de fabricacdo de cameras estdo entrando
em decadéncia.

O mesmo nota-se no ramo de equipamentos para construcdo civil, quando uma
determinada marca langa um novo produto, uma nova tecnologia, 0s concorrentes dentem a
fazer o0 mesmo para acompanhar o mercado e ndo ficarem obsoletos.

A tecnologia traz para a empresa uma série de equipamentos e ferramentas de gestao
que possibilitam os administradores e o0s colaboradores a aproveitarem os seus beneficios, tais
como o aumento da produtividade, viabilizando o crescimento da empresa e beneficiando seus
resultados financeiros.

Hoje em dia, softwares de gestdo, os chamados Enterprise Resource Planning (ERP)
integra toda a empresa. Todos 0s processos sao inter-relacionados e gerenciados em uma
mesma plataforma. O investimento em um sistema de gestdo deixou de ser uma alternativa
para se tornar um item de primeira necessidade. Cada vez mais, os 6rgdos fiscalizadores
exigem maior volume de informag6es em um menor prazo de atendimento, o que demanda da

empresa rapidez e confiabilidade.

2.4.2.5 Ambiente politico-legal

De acordo com Guazzelli e Xardo (2018, p. 90) “esse ambiente é formado por leis,

agéncias governamentais e grupos de pressao que limitam e sugestionam diversas empresas e
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pessoas. A legislacdo de negdcios, aléem de gerar novos cenarios de atuacdo e oportunidades
de mercado para as organizagdes”.

As mudangas no governo, relac@es estaduais e municipais, podem ser o fator crucial
para muitas empresas entrarem em processo de faléncia, ou até mesmo se desenvolverem e
terem oportunidades. O ambiente econdmico relaciona tudo da economia do pais com os mais
diversos setores.

Rocha (2015, p. 90) define que “entende-se por fatores politico-legais as
regulamentacfes municipais, estaduais e federais para o tipo de negdcio da empresa; sao as
leis que irdo regulamentar a atuacéo da organizacao”.

A empresa paga impostos federais tais como IRPJ e CSLL, além de impostos
estaduais como o ICMS, além de também contribuir com os impostos municipais como IPTU
e ISSQN. Ainda com relacdo aos tributos recolhidos encontram-se a contribuicdo
previdenciaria, 0 FGTS e as contribui¢Ges de classe, tais como sindicatos e associagdes.

Ainda interferem nas atividades da empresa as normas regulamentadoras do trabalho
com relacdo ao uso dos equipamentos. Todos os equipamentos locados e vendidos devem ter

as certificacOes de seguranca.

2.4.2.6 Ambiente sociocultural

Por fim, tem-se também o ambiente cultural. Ele se relaciona a todas as tradi¢Ges e
culturas inseridas no publico dos diversos setores. A cultura pode mudar, de acordo com a
regido, idade, nivel e tempo de tradicdo das pessoas, entre outras questdes. Guazzelli e Xardo
(2018, p. 90) determinam que:

[...] no ambiente sociocultural, a empresa deve entender as perspectivas que 0s
individuos possuem de si préprios, das outras pessoas, das empresas, da natureza, da
sociedade e do universo. As organizagdes necessitam entregar ao publico bens ou
servigos que estejam de acordo com os valores centrais e secundarios da sociedade,
bem como abordar as imposi¢des das diversas subculturas presentes na sociedade.

Rocha (2015, p. 90) determina que “fatores socioculturais sdo habitos e costumes de
uma determinada regido que irdo influenciar os relacionamentos dos consumidores com as
empresas €, consequentemente, os seus padrdes de compra e de consumo”.

A partir de todas essas analises, pode-se saber exatamente em qual setor esta
inserido, além de criar estratégias totalmente focadas no que realmente interessa, nas

melhorias e nos resultados do negécio.
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Aqui procura-se avaliar a cultura de cada cidade em que a empresa atua, cada lugar
tem suas peculiaridades, costumes e tradigdes, em Gramado RS, por exemplo, a empresa tem
0 cuidado de ter uma loja com os padrdes da cidade, jardim, showroom, estacionamento, itens
nos quais os cliente da cidade d&o valor na hora da escolha da empresa que irdo comprar.

Ja na filial em Rio Grande, por exemplo, ndo ha essa preocupagdo com a loja fisica,
pois as obras sd0 na sua maioria industriais, quase ndao ha o atendimento direto ao cliente na

loja fisica.
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3 AREA ADMINISTRATIVA

Neste capitulo serd abordado o diagndstico da empresa de venda, locacdo e
assisténcia técnica de equipamentos para construcéo civil a partir dos seguintes pontos: gestdo
estratégica, estrutura organizacional, pontos fortes e pontos fracos e sugestfes de melhorias.
Os dados necessarios para realizar o diagndstico foram obtidos atraves de entrevista com 0s
gestores, observacdes feitas em documentos e registros da empresa e conversas informais com
os funcionarios.

De acordo com Oliveira (2012, p. 171):

A teoria geral da administracdo ¢ o conjunto de principios e conhecimentos
disseminados ¢ comuns a pratica administrativa quanto as atividades de
planejamento, organizacdo, estruturacdo, direcdo, avaliagdo e de melhor interacéo
entre os profissionais envolvidos, propiciando otimizacdo dos resultados das
organizagoes.

3.1 GESTAO ESTRATEGICA

A gestdo estratégica surgiu como disciplina influenciada pela economia e pela
sociologia, sendo considerada uma evolugdo da Teoria das Organizacdes, de Max Weber
(1864-1920). Conquistou notoriedade nos &mbitos empresarial e académico a partir da década
de 1950, embora 0 seu progresso tenha ocorrido somente nos anos seguintes, entre 1960 e
1970.

Para Oliveira (2012, p. 164) “estratégia é o caminho, maneira ou ag¢do formulada e
adequada para alcancar, preferencialmente de maneira diferenciada, os objetivos e metas
estabelecidos, no melhor posicionamento da organizagdo perante seu ambiente”.

Segundo Mdiller (2014, p. 12) “a administracdo estratégica &€ um enfoque sistematico
a uma responsabilidade importante e cada vez mais essencial: posicionar e relacionar a
empresa e seu ambiente de modo que garanta seu sucesso continuado e a coloque a salvo de
eventuais surpresas”.

Neves (2009, p. 25) define que:

O planejamento deve ser ainda orientado para o mercado, ou seja, deve-se saber em
que extensdo o foco no consumidor estd impregnado em toda a organizacdo, ter
comprometimento com a entrega de valor, identificacdo e desenvolvimento de
competéncias distintas, formagdo de parcerias estratégias, desenvolvimento de fortes
relagbes com importantes consumidores estratégicos, énfase em segmentacdo de
mercado, selecdo do mercado-alvo e posicionamento, uso de informacéo sobre o
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consumidor como um bem estratégico, foco nos beneficios e servigos para o
consumidor, melhoramento e inovacdo continua, defini¢cdo de qualidade baseada nas
expectativas dos clientes e comprometimento em obter a melhor informacéao
tecnoldgica disponivel.

De acordo com Guazzelli e Xardo (2018, p. 23) “o planejamento é a atividade
gerencial basica de uma organizacdo, que deve anteceder todas as demais e ser a base para as
acoes dos gestores, que devem influenciar organizar e controlar”.

Um dos termos mais utilizados nas decisdes de gestdo atuais € estratégia, presente
em todas as atividades que as organizagdes desempenham. Para Guazzelli e Xardo (2018, p.
22) “algumas empresas empregam a estratégia de maneira estruturada, outras por intermédio
da percepcdo do gestor sobre o mercado”.

Apdbs andlise de toda a situacdo a gestdo estratégica deve em seu planejamento
estabelecer a missdo, visdo e principios. Para Las Casas (2011, p. 29) “essas diretrizes
estabelecem onde a empresa procura chegar diante dos fatos analisados. Esse relacionamento
aos fatos conduz a uma determinacdo mais realistica dos objetivos e metas a serem atingidos”.

Determinar a Missdo, a Visdo e os Valores da organizacdo pode ser vista apenas
como uma formalidade por algumas empresas, mas esses principios podem proporcionar
muitos beneficios. A Missdo, Visdo e Valores, contribuem de forma positiva para os
relacionamentos e para a imagem da organizacdo junto dos publicos interno, externo e na
fidelizacdo dos clientes e parceiros. Elas definem tudo que envolverd a organizagdo, 0s
habitos e formas de trabalhar, maneiras de resolver problemas, gerenciar crises ou apostar em
investimentos e metas.

Com relagdo ao controle ndo ha padrdes formalmente definidos, os controles séo
realizados através de relatorios gerencias, e reunies para discussdo e avaliacdo de cada setor
e de cada funcionario, nessas reunides sdo avaliados seus numeros, pontualidade, pro

atividade e trabalho em equipe.

3.1.1 Missao, visdo, principios e valores e objetivos

Para a definicdo da Missdo e fundamental definir quem € o cliente, segundo Swaim
(2011, p. 13) “cada cliente define um negodcio diferente, tem expectativas e valores diferentes
e compra coisas diferentes”. Assim como é importante enfatizar a Missdo, o0 negdcio também

precisa de uma Declaracéo de Visao.
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Segundo Miiller (2014, p. 25) “A Missao Organizacional esclarece o compromisso e
dever da empresa para com a sociedade. Essencialmente, ela estabelece o que a empresa faz
dentro de seu negécio. E a proposta para a qual, ou razdo pela qual uma organizacio existe”.
Tendo isso em vista, conclui-se que a missdo € a razdo de ser da empresa e deve servir como
base da percepcdo da finalidade da empresa.

Na empresa do presente estudo nédo existe a Missdo definida, mas informalmente
pode-se definir a Missdo da empresa em desenvolver e fornecer solu¢des que promovam as
condicdes necessarias para execucdo de obras da construcdo civil seja de origem publica ou
privada. Buscando a preservacdo da vida dos individuos e do meio ambiente, através de
equipamentos de qualidade e alto desempenho.

Ao definir a visdo, a empresa exprime aonde quer chegar, o que quer ser. Ainda
segundo o autor Miiller (2014, p. 29) “criar uma visdo de futuro ¢ construir uma imagem viva
de um estado futuro, ambicioso e desejavel, relacionado com o cliente, a equipe e o acionista,
e superior, em algum aspecto importante, ao estado atual”.

Na empresa do presente estudo ndo existe a Visdo definida formalmente, mas
informalmente a Visdo da empresa é tornar-se lider no mercado de locacdo, venda e
manutencdo de equipamentos para construcdo civil, com equipamentos que protejam a vida
humana e meio ambiente. Destacando-se pela competéncia, inovagdo e equipes
comprometidas com a qualidade total, satisfazendo, clientes, parceiros, funcionarios e
diretores.

Quanto aos principios, também vistos nas empresas pela palavra valores, sdo
definidos pelo autor Miiller (2014, p. 28) como “[...] a base da cultura corporativa, dando as
pessoas um senso de agdo comum e servindo de referéncia para o comportamento do dia a
dia”. Ou seja, sdo padrdes que influenciam a forma de viver de um grupo social. E o autor
ainda afirma que “O desafio das organizagdes estd em transformar os valores, aos poucos, em
politicas, praticas e padrdes para 0 comportamento de uma empresa ou grupo, devendo
influenciar positivamente o comportamento das pessoas em todas as suas atividades.”
(MULLER, 2014, p. 28), reforcando a ideia de que os valores formam a base de agir de um
grupo social.

Na empresa do presente estudo ndo existem Valores formalmente definidos, mas
pode-se concluir de acordo com a analise dos gestores da empresa que 0s principais valores da
instituicdo sdo pautados pela clareza de informacOes e respeito por todas as pessoas,
comunidades e entidades gque se relacionam com o negdcio. E como principais valores estdo a

integridade, exceléncia e foco no cliente.
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Proposta a visdo de futuro, ela torna-se o ponto de partida para os objetivos
organizacionais, estes servirdo como ponto de referéncia dizendo o que a empresa quer
atingir. Para isso, eles devem ser especificos e gerar resultados mensuraveis para que sirvam
de base de estabelecimento de metas de empresa.

Objetivo para Oliveira (2012, p. 159) “é o alvo ou ponto quantificado, com prazo de
realizacdo e responsavel estabelecidos, que se pretende alcancgar através de esforgo extra”. Por
fim, Miiller (2014, p. 32) confirma dizendo que “Para cada objetivo (o que), devem ser
estabelecidos os meios (como) para alcanga-los, bem como indicadores para acompanhar a
consecucdo deles”.

Na empresa do presente estudo ndo existem objetivos definidos, mas pode-se
concluir de acordo com a andlise dos gestores da empresa que 0s principais objetivos da
instituicdo sdo; Atender os clientes dentro dos prazos estabelecidos, satisfazer os clientes em
relacdo aos servicos e produtos, pessoas comprometidas e motivadas, qualidade total em tudo
que faz, sustentabilidade econdmica, social e ambiental, inovagdo que promova as melhores
solucdes e melhorar continuamente os controles de processos. Tornando-se nos proximos 5

anos uma das empresas mais reconhecidas do ramo.

3.1.2 Estratégias competitivas genéricas

Através do livro Estratégias Competitivas, publicado em 1980, Michael Porter nos
apresenta sua reflexdo sobre as 5 forcas competitivas e em seguida apresenta qual deveria ser
a resposta estratégica das empresas dependendo de seu cenario competitivo. Entdo ele formula
uma abordagem de trés estratégias competitivas genéricas que servem de ponto de partida
para a formulacéo desta resposta.

As trés estratégias genéricas segundo Porter (2004, p. 36) “surgem do cruzamento de
duas varidveis: a vantagem estratégica que a empresa possui e 0 alvo estratégico que pretende
atingir”.

A Figura 7 apresenta a correlacdo entre essas varidveis e as estratégias competitivas
genéricas.

Assim, em empresas que visam como mercado alvo um determinado segmento deve-
se adotar como estratégia genérica o foco neste segmento.

Ja de acordo com Porter (2004, p. 36) “as empresas que Vvisam atingir oS
consumidores em geral, independente de segmentagdo, devem escolher sua estratégia em

funcdo da vantagem estratégica que possuem”. Algumas empresas que possuem uma posi¢ao
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de baixo custo, ou seja, consegue praticar pregos baixos, segundo Porter (2004, p. 36) “podem
adotar a estratégia de lideranca em custo. J& as empresas que possuem um diferencial ou uma

qualidade superior percebida pelo consumidor, podem adotar a estratégica de diferenciagdo”.

Figura 7 — Correlacéo entre varidveis e estratégias competitivas
Vantagem estratégica

Unicidade observada Posicao de

pelo cliente baixo custo

Diferenciacao Lideranca em

custo

Alvo estratégico

Foco

Fonte: Porter (2004, p. 36).

Na empresa deste estudo, a estratégia adotada é a do enfoque ou foco, pois busca-se
atender um determinado segmento, neste caso a construcao civil, ou seja, procura-se destaque
por ser a que melhor atende as necessidades deste grupo especifico de consumidores

Empresas que definem sua estratégia genérica como a lideranca pelo custo séo
aquelas que enfrentardo seus competidores no mercado buscando custos menores e,
consequentemente, precos menores para o consumidor final. S0 aquelas marcas e produtos
que irdo se destacar por oferecer precos baixos, sempre menores que 0s da concorréncia.

Para adotar essa pratica segundo Porter (2004, p. 37) “a empresa precisa ter em
mente que seus lucros dependerdo fundamentalmente do ganho de escala, ou seja, da
quantidade”. Como ela pratica pregos baixos, seu ganho com cada unidade comercializada ¢
baixo, entdo ela precisa comercializar um grande nimero de unidades para ter bons resultados
financeiros.

Porter (2004, p. 37) define que:

A lideranca em custo exige a construcdo agressiva de instalagdes em escala
eficiente, uma perseguicdo vigorosa de reducdo de custo pela experiéncia, um
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controle rigido do custo e das despesas gerais, a ndo permissao da formacdo de
contas marginais dos clientes e a minimizagdo do custo em areas como P&D,
assisténcia, forca de vendas, publicidade etc. Intensa atencdo administrativa ao
controle de custos é necessaria para atingir essas metas. Custo baixo em relacdo aos
concorrentes torna-se o tema central de toda a estratégia, embora a qualidade,
assisténcia e outras areas possam ser ignoradas.

Para manter 0s custos e 0s precos baixos, muitas vezes é necessario que a empresa
abra méo de investir em melhoria de qualidade, melhor atendimento ao cliente, pesquisa e
desenvolvimento e até em publicidade.

Empresas que entendem possuir um diferencial em termos de qualidade e sabem que
esse diferencial é percebido pelo consumidor, podem adotar a estratégia competitiva de
diferenciacdo. Ou seja, elas sempre se apresentardo ao mercado como diferentes e melhores
em qualidade que os concorrentes e muitas vezes cobrardo pregos mais altos em troca dessa
qualidade extra.

Porter afirma que essa diferenciacdo pode ter origem em diversas variaveis, como a
imagem da marca, uma tecnologia inovadora, 0s servicos agregados ao produto (como
atendimento, garantia e assisténcia de qualidade) ou uma boa rede de distribuidores ou
representantes (PORTER, 2004).

Portanto, a empresa também precisa ter um solido investimento em pesquisa e
desenvolvimento de novos produtos para que esteja sempre pronta para oferecer inovagdes ao
mercado capazes de manté-la na lideranca pela diferenciacdo. Atualmente na empresa foco
deste estudo ndo ha um investimento especifico no desenvolvimento de novos produtos ou
Servigos.

Na estratégia de enfoque ou foco segundo Porter (2004, p. 42) “em um determinado
segmento, a empresa busca se destacar por ser a que melhor atende as necessidades de um
grupo especifico de consumidores”.

Esse grupo pode ser determinado por qualquer critério de segmentacdo, como
género, idade, classe social, localizacdo geogréfica, questbes culturais e ideol6gicas. A
empresa busca um equilibrio entre a diferenciacdo pela qualidade e a lideranca pelos
custos/precos visando ser bem aceita pelo grupo de consumidores que escolheu como alvo.

Como consequéncia, a empresa terd um namero menor de possiveis consumidores
para seus produtos, porém, serdo consumidores mais engajados e fidelizados. De acordo com
Porter (2004, p. 42) “a estratégia de enfoque sempre implica algumas limitacdes na parcela
total de mercado que pode ser atingida”.
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Na empresa diagnosticada destaca-se a utilizacdo da estratégia de enfoque, pois
procura-se atender um grupo especifico de clientes, que neste caso, sdo as construcdes e
edificacOes. Busca-se identificar demandas, novos negocios e oportunidades e atraves de

visitas e consultorias as obras estabelecendo relagdo com o cliente.

3.1.3 Planos estratégicos taticos e operacionais

Em relacdo ao planejamento estratégico, tatico e operacional percebe-se que a
empresa ndo tem um planejamento formalizado, as decisdes sdo tomadas de acordo com as
diretrizes, vivéncias e experiéncias dos diretores e gerente. Oliveira (2012, p. 168) destaca que
“planejamento estratégico ¢ a metodologia administrativa que permite estabelecer a direcdo a
ser seguida pela organizacdo, e que visa a0 maior grau de interacdo com o ambiente, onde
estdo os fatores ndo controlaveis pela organizagao™.

Oliveira (2012, p. 168) descreve “planejamento tatico como a metodologia
administrativa que tem por finalidade otimizar determinada area de resultado da organiza¢do™.
No planejamento operacional sdo definidas as diretrizes e acOes para alcance de metas e
objetivos através de reuniGes com a equipe operacional, este setor € controlado pelo gerente e
pelos encarregados. Segundo Oliveira (2012, p. 168) “planejamento operacional ¢ a
formalizacdo das metodologias de desenvolvimento e de implantagdo de resultados
especificos a serem alcangados pelas areas funcionais da organizagao”.

Na empresa estudada os Planos estratégicos, taticos e operacionais sdo definidos
pelos diretores e o gerente, através de uma reunido que se da na sede da empresa, onde sdo
abordados como seré atingido as metas e objetivos da empresa, define-se ali atualizacdes de

precos, contratacdes, investimentos, tudo o que € pertinente a operacao da empresa.

3.1.4 Indicadores de desempenho

Em relagéo aos indicadores a emprese baseia-se nas informacdes obtidas do sistema
de gestéo, o software Sisloc. De acordo com Oliveira (2012, p. 166) “indicador é aquilo que
serve de base para se avaliar qualidade ou quantidade, referindo-se a tudo o que unifica e
simplifica para beneficio das pessoas. E a expressdo numérica do indice, correspondendo ao
foco basico da medida”.

Os indicadores desempenho do setor comercial e manutencdo séo avaliados atraves

dos relatorios fornecidos pelo sistema. Segundo Oliveira (2012, p. 166) “indicador de
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desempenho ¢ o parametro e critério de avaliagdo, previamente estabelecido, que permite a
analise da realizagdo, bem como da evolucao dos resultados das organizacdes”.

Os indicadores de desempenho da empresa sdo analisados de forma geral por setor e
de maneira individual, como por exemplo, metas de venda para vendedores e meta de

manutengdo para mecanicos.

3.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

O mercado est& cada vez mais competitivo e dindmico. Assim, a gestdo estratégica é
uma premissa para que as empresas consigam lidar com as adversidades do ambiente, uma
vez que visa administrar 0s recursos no intuito de atingir os objetivos previamente definidos
pela organizacdo, tracando planos estratégicos que passam toda a estrutura organizacional.

De acordo com Oliveira (2012, p. 165):

Estrutura organizacional ¢ o instrumento administrativo resultante da identificagdo,
andlise, ordenacdo e agrupamento das atividades e dos recursos das organizacdes,
incluindo o estabelecimento dos niveis de alcada e dos processos decisorios, visando
ao alcance dos objetivos estabelecidos pelos planejamentos das organizacgdes.

3.2.1 Organograma

Para melhor visualizacdo da estrutura da empresa apresenta-se na Figura 9 o seu
respectivo organograma.

Segundo Oliveira (2012, p. 168) “organograma ¢ a representacdo grafica de
determinados aspectos da estruturacdo das organizagdes”. Para Maximiano (2015, p. 120) “o
organograma tornou-se a técnica padrao para representar a divisao do trabalho. Hoje em dia, ¢
impensavel uma organizacao que ndo tenha organograma”.

Como pode-se observar a empresa apropria-se da utilizacdo do Organograma
Cléassico ou Vertical, geralmente este é o modelo de organograma mais conhecido, utilizado e
tradicional para representar as posigdes hierarquicas dentro das empresas (Figura 8). Em seu
formato possui as caixas de cargos distribuidos por grau de importancia, do topo até a base.
Nele sdo apresentadas informacdes relacionadas a hierarquias e suas fungdes, fluxo de

comunicagéo entre 0s cargos e estrutura de atividades de cada setor.
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Figura 8 — Organograma
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A saber, as vantagens do vertical sdo de possibilitar maior clareza na hierarquia e na
definicdo de funcdes, melhora a compreensdao do fluxo de trabalho, contribui para plano de
carreira, facilita a gestao e capacitacao.

Maximiano (2015, p. 105) aponta que:

A hierarquia, ¢ a negacdo da autonomia, liberdade, espontancidade, criatividade,
dignidade e independéncia. A hierarquia faz as pessoas procurarem orientacdo ou
aprovagdo em quem se encontra em posicdo superior, a fim de ndo errar,
promovendo por isso a rigidez e a timidez. As pessoas ficam com medo de
transmitir mas noticias ou sugestdes de aprimoramento para cima, porque isso pode
significar que o chefe deveria ter pensado nas inovacdes, mas ndo o fez. Subir na
hierarquia pode, por isso, depender muito mais de habilidade do que de talento.

A empresa foco do estudo identifica-se com o0 modelo organizacional mecanicista

que e definido segundo Maximiano (2015, p. 108, grifo nosso) como:

O tipo mecanicista (ou mecanistico, mechanistic) de organizagdo, como o nome
indica, aplica-se a organizagdes altamente regula-mentadas, que procuram funcionar
como maquinas, e ¢ adequado a condi¢des ambientais relativamente estaveis. As
tarefas sdo especializadas e precisas, a hierarquia e o controle sdo bem definidos. A
responsabilidade pela coordenacdo, assim como a visdo de conjunto, pertence
exclusivamente aos ocupantes de cargos gerenciais, comeg¢ando pelo papel
predominante da alta administragdo. A comunicagdo vertical é enfatizada.

OrganizacOes desse tipo valorizam a lealdade e obediéncia aos superiores. O tipo

mecanicista corresponde a burocracia legal-racional descrita no tipo ideal de Max Weber.

3.2.2 Centralizagéo — descentralizacdo

Segundo Oliveira (2014, p. 194) “centralizagdo ¢ a maior concentragdo do poder
decisorio na alta administracdo de uma empresa”. Fato este que ocorre na empresa foco deste
estudo, onde as decisdes pertinentes ao negocio sdo tomadas pelos diretores e gerente.

Quando se considera a situacdo de centralizacdo ou descentralizagdo, deve-se
lembrar que o modelo de gestdo da empresa pode ser influenciado segundo Oliveira (2014, p.
194) pelas “condigOes internas encontradas na empresa, pelos fatores do ambiente da
empresa, ou seja, pelas variaveis ndo controlaveis pela empresa e pela maneira de ser e estilo
administrativo do principal executivo e/ou preferéncia da alta administracdo”.

Para Oliveira (2014, p. 194) a centralizacdo ocorre, normalmente, nas seguintes

situagdes basicas:
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Manter maior nivel de integracdo das atividades da empresa, manter uniformidade
de decisdes e acbes, melhor administrar as urgéncias, quando a estrutura
organizacional da empresa ndo possibilita a descentralizacdo e para aumentar o nivel
de controle das atividades da empresa.

De acordo com Oliveira (2014, p. 194) as principais vantagens da centralizacdo

podem ser resumidas da seguinte forma:

e menor nimero de niveis hierarquicos;

e melhor uso dos recursos humanos, materiais, tecnoldgicos, equipamentos e
financeiros;

o melhor possibilidade de interacdo no processo de planejamento, controle e
avaliacdo;

e maior uniformidade em termos de processos técnicos e administrativos;

o decisdes estratégicas mais rapidas;

e maior seguranca nas informagdes.

Jé& a descentralizacdo de acordo com Oliveira (2014, p. 194) “é a menor concentragdo
do poder decisorio na alta administracdo da empresa, sendo, portanto, o poder mais
distribuido por seus diversos niveis hierarquicos”.

Portanto, a descentralizacdo ndo significa separacdo fisica, em uma empresa, de seu
escritorio central com a fabrica ou filiais, ou seja, ndo se refere a descentralizagdo territorial,
mas sim a descentralizag¢do decisoria.

Oliveira (2014, p. 195) afirma que:

[...] a descentralizacfo, normalmente, ocorre nas seguintes situagdes bésicas, a carga
de trabalho da alta administragdo estd volumosa ou demasiadamente complexa,
maior énfase que a empresa quer dar a relagdo produtos ou servigos versus
segmentos de mercado, encorajar o processo decisério dos executivos alocados na
média e baixa administracdo e proporcionar maior participacdo, motivacdo e
comprometimento dos executivos e funcionarios da empresa.

Adicionalmente para Oliveira (2014, p. 195) as principais questdes que o analista de

organizagao deve considerar no processo de descentralizagdo sdo:

grau de confianca dos chefes sobre os subordinados;

capacidade do subordinado de lidar com suas responsabilidades;
nivel de treinamento e preparo da chefia; e

forma de atuagdo das unidades organizacionais de assessoria.

De acordo com Oliveira (2014) as vantagens e desvantagens da descentralizagao

podem ser resumidas conforme o Quadro 1.
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Quadro 1 — Vantagens e desvantagens da descentralizacao

VANTAGENS

DESVANTAGENS

Possibilidade  de  gerar  maior
especializacdo nas diferentes unidades
organizacionais;

Inabilidades de algumas pessoas em manter
observacdo sobre as modificacbes das condic¢des
locais ou de uma operacdo complexa, provocando
decisdes sem visdo de conjunto;

Menor exigéncia de
informacdes e decisoes;

tempo nas

Sistemas inadequados no sentido de compreenséo
do desenvolvimento dos subordinados;

Maior tempo a alta administragdo para
outras atividades;

Possibilidade de efeitos negativos na motivacao;

Possibilidade  de  gerar  efeito
competitivo, 0 que pode aumentar a
produtividade e a qualidade;

Maior necessidade de controle e de coordenacéo;

Maior facilidade de definicdo de
objetivos e metas para as unidades
organizacionais e as pessoas;

Risco de duplicar esforcos
determinadas atividades;

para executar

maior
nos

Possibilidade de
desenvolvimento das pessoas
aspectos administrativo e decisorio;

Maior dificuldade de
padronizacao;

normatizacdo e de

Possibilidade de maiores participacéo,
motivagdo e comprometimento;

Maior ineficiéncia na utilizacdo de recursos —
humanos, financeiros, tecnoldgicos, materiais e
equipamentos — da empresa; e

Possibilidade de atendimento mais
rapido as necessidades da empresa e
das unidades organizacionais;

Maior dificuldade de coordenacdo de atividades
que envolvem alto nivel de interdependéncia

Tomadas de decisdo mais proximas da
ocorréncia dos fatos;

Diminuig&o de conflitos entre os varios
niveis hierarquicos da empresa;

Tendéncia a maior nimero de ideias
inovadoras

Fonte: Adaptado de Oliveira (2014).

Pelo exposto, de acordo com Oliveira (2014, p. 199) fica evidente que “nao se deve

considerar uma empresa centralizada ou descentralizada no sentido extremo ou puro. O que

ocorre ¢ a maior ou a menor tendéncia e/ou postura da empresa para a centralizagdo ou para a

descentralizacdo de seu poder decisério por seus varios niveis hierarquicos”.

3.2.3 Integracéao

Jones e George (2008, p. 363) integracdo “¢ aquela cuja tnica fungdo ¢ aumentar a

coordenacdo e a integracdo entre fungdes ou divisdes para atingir ganhos de desempenho nas

sinergias”.
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De acordo com Oliveira (2014, p. 73) “a eficiéncia de uma estrutura organizacional
depende de sua qualidade intrinseca, do valor proporcionado, bem como da integracdo das
pessoas que ela organiza”.

Ha, entretanto, de acordo com Oliveira (2014, p. 43) “muitas estruturas informais
dentro de uma grande empresa. Elas existem em todos os niveis, sendo que algumas estdo
inteiramente dentro da empresa; e outras sdo parcialmente externas a empresa’.

Algumas vezes, a estrutura informal é considerada como uma forg¢a negativa para os
trabalhos em equipes, mas isso ndo necessariamente ocorre. Se seus interesses e objetivos
estdo integrados com os da empresa, entdo a equipe trabalha pelos objetivos da referida
empresa, em vez de contra eles.

Oliveira (2014, p. 44) afirma que:

A grande responsabilidade do executivo é fazer todo o possivel para efetuar essa
integracdo, pois assim os trabalhos formais e informais se harmonizam em vez de se
antagonizarem. Isso ¢ administracdo efetiva e seu resultado global corresponde a
uma situacdo em que a estrutura informal ajuda a completar o trabalho formal.
Portanto, o ideal ¢ haver perfeita interacdo da estrutura formal e informal.

Portanto, no desenvolvimento de uma estrutura organizacional eficiente devem-se
levar em consideracdo o comportamento e os conhecimentos das pessoas que terdo de
desempenhar as funcbes que lhes serdo atribuidas, assim como o perfil de cada um. Na
empresa estudada percebe-se a existéncia dos lideres formais apresentados no organograma e
os informais que fazem parte do processo de estrutura da empresa e que contribuem através da

integracdo com o alcance dos objetivos.

3.2.4 Amplitude de controle

Amplitude de controle segundo Oliveira (2014, p. 57) “é o nimero de subordinados
que um chefe pode supervisionar pessoalmente, de maneira efetiva e adequada”. De acordo
com Oliveira (2014, p. 206) existem alguns fatores que influenciam a amplitude de controle

nas em- presas, entre os quais podem ser citados:

as atribuigdes pessoais do chefe;

as habilidades pessoais do chefe em lidar com subordinados;

o nivel de capacitacdo profissional do chefe;

o nivel de mutagdo da empresa perante 0 ambiente;

o nivel de estabilidade interna da empresa;

a habilidade dos subordinados em se relacionar com as pessoas;
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o nivel de capacitacédo profissional dos subordinados;

o grau de delegacéo de autoridade existente;

o grau de utilizacdo de assessores;

o nivel de motivacao existente;

o nivel e o tipo de lideranca existente;

o grau de interdependéncia das unidades organizacionais;

o nivel de similaridade das atividades dos subordinados;

o nivel e o tipo de controle exercido;

o nivel e o tipo de coordenacéo exercida;

a existéncia de restricdes pessoais a amplitude de controle;

o nivel de clareza, comunicacdo e aceitacdo dos objetivos da empresa e da
unidade organizacional considerada; e

e 0 nivel de definicdo, simplicidade e repetitividade das atividades dos
subordinados.

Portanto, Oliveira (2014, p. 206) estabelece que “a medida que uma pessoa sobe
numa estrutura organizacional, sua amplitude de controle torna-se menor. Ocorre também
gue, no mesmo nivel hierarquico em uma empresa, havera consideravel variacdo na amplitude
de controle”.

De qualquer forma, existe relacdo entre amplitude de controle ¢ niveis hierarquicos
em uma empresa, pois, quanto maior o numero de subordinados por chefe, menor sera o

namero de niveis hierarquicos, e vice-versa.

3.3 INOVACAO

Neste topico serdo abordados os conceitos de inovagdo e como ela é empregada no
empreendimento deste estudo. O autor Freitas Filho (2013, p. 9) cré que a inovacao deva ser

vantajosa tanto para o cliente como para a empresa quando diz que:

[...] se criou uma proposta mais completa de conceito de inovagio para empresas.
Esse conceito deve abranger trés tdpicos principais: A solucdo proposta deve ser
Unica e atraente para o consumidor, deve existir uma mudanca de conceito; Deve
criar uma vantagem competitiva e fazer parte de um caminho de migracdo
sustentavel; Deve gerar um valor diferenciado ao acionista.

Para Oliveira (2012, p. 166) “inovagdo € tornar o processo mais capaz, inserindo
recursos atualmente ndo disponiveis na organizacdo”. Portanto, de acordo com Oliveira
(2012, p. 134) “s0 se deve aplicar a inovagao nos processos da organizagao depois que toda
melhoria continua possivel foi realizada”.

A qualidade total, em sua plenitude, deve considerar a melhoria continua e a

inovacao do processo.
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Na empresa foco do estudo, atualmente ndo h& nenhum processo de inovagdo em
andamento. Porém em relacdo &rea técnica ha uma melhoria continua através dos constantes

treinamentos para aprimorar as habilidades.

3.4 SISTEMA DE INFORMACOES

De acordo com O’Brien; Marakas (2013, p. 2, grifos nosso) “Um sistema de
informacdo (SI) pode ser qualquer combinacdo organizada de pessoas, hardware, software,
redes de comunicacdo, recursos de dados e politicas e procedimentos que armazenam,
restauram, transformam e disseminam informagdes em uma organizagao”.

Levando isso em consideracdo, qualquer meio de comunicacdo dentro da empresa
trona-se essencial para a tomada de decisGes e aperfeicoamento de processos produtivos ou

administrativos, bem como confirma o autor quando diz:

A tecnologia da informagdo é capaz de auxiliar todos os tipos de negdcios a
aprimorar a produtividade e a eficacia de seus processos administrativos, a tomada
de deciso gerencial e a colaboracdo de grupos de trabalho, reforcando suas posicoes
competitivas em um mercado de mudancgas répidas, independentemente de a
tecnologia da informacgdo ser usada para apoiar grupos de desenvolvimento de
produto ou processos de atendimento ao cliente, transagdes de comércio eletrénico
(e-commerce) ou qualquer outra atividade comercial (O’BRIEN; MARAKAS, 2013,

p. 2).

Para Oliveira (2012, p. 90) “sistema ¢ um conjunto de partes interagentesS e
interdependentes que, conjuntamente, formam um todo unitario com determinado objetivo e
efetuam deter- minada funcéo”. De acordo com Oliveira (2012, p. 90, grifo nosso) os sistemas

apresentam alguns componentes, a saber:

e Os objetivos, que se referem a propria razdo de existéncia do sistema, ou seja, € a
finalidade para a qual o sistema foi criado;

e As entradas do sistema, cuja funcdo caracteriza as forcas que fornecem ao
sistema, 0s materiais, as energias e as informagdes para o desenvolvimento da
operagdo ou do processo, o qual gera determina- das saidas do sistema que devem
estar em sintonia com os objetivos anteriormente estabelecidos;

e O processo de transformagdo do sistema, que ¢ definido como a fungdo que
possibilita a transformacdo de um insumo (entrada) em um produto, servico ou
resultado (saida);

e As saidas do sistema, que correspondem aos resultados do processo de
transformacéo das entradas;

e Os controles e as avaliacdes do sistema, principalmente para verificar se as saidas
estdo coerentes com 0s objetivos estabelecidos; e

o A retroalimentacdo, ou realimentacdo, ou feedback do sistema, que pode ser
considerada como a reintrodugdo de uma saida sob a forma de informacéo.
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Os componentes de um sistema podem ser visualizados na Figura 9.

Figura 9 — Componentes do sistema

e OBJETIVOS } 3
: ENTRADAS PROCESSO DE SAIDAS :
i - TRAMNSFORMACAO - :
i CONTROLE |
; E :
i AVALIACAD |
RETROALIMENTACAO

Fonte: Oliveira (2012, p. 90).

Existem os limites do sistema, dentro dos quais se analisa-se como o0 ambiente influi
ou ¢ influenciado pelo sistema considerado. A segunda situacdo (atuacdo dos elementos do
ambiente provocando alteracGes no sistema) de acordo com Oliveira (2012, p. 91) “é mais
facil de ocorrer do que a primeira situacdo (atuacdo do sistema alterando os elementos do
ambiente)”.

O ambiente de um sistema, representado por uma organizacdo, pode ser visualizado

na Figura 10.
Figura 10 — Ambiente do sistema organizacional
MERCADO DE
GOVERNO MAQO DE OBRA CONCORRENCIA
FORNECEDORES +—» ORGANIZACAO +— CONSUMIDORES

SISTEMA / / .\ \ COMUNIDADE

FINANCEIRO  gNDICATOS  TECNOLOGIA

Fonte: Oliveira (2012, p. 91).

Em suma, nenhuma empresa sobrevive sem um eficiente gerenciamento das
informacdes. Cada area de trabalho opera com um tipo de informacdo, mas todas sao
igualmente importantes. Llatas (2012, p. 68) descreve de que forma os sistemas de

informagdes podem ser importantes em cada nivel da empresa:
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Os executivos do primeiro escaldo precisam ter ao alcance da mao uma série de
dados gerais sobre o desempenho da empresa os acontecimentos do mercado e as
cotacbes da bolsa etc. relatérios sobre receita bruta, lucro liquido e vendas por
produto ou regido sdo informagdes indispensaveis para a tomada de decisGes a partir
de uma visdo mais global e abrangente. Além disso, tais informacBes devem ser
seguras e confidveis — 0 que hoje em dia significa também que elas devem ser o
mais atualizadas possivel. Os gerentes operacionais por sua vez precisam de
informacdes mais especificas estritamente relacionadas a performance dos
departamentos sob sua responsabilidade. Dados sobre o nimero de horas trabalhadas
por funciondrio ou a quantidade de pegas em estoque sdo exemplos de suas
preocupacbes. Os empregados que atuam diretamente na producdo precisam de
informacdes ligadas a operacdo da maquinaria normas de seguranca e materiais que
utilizam. Os manuais de instrugdes podem constituir as informagdes mais
importantes para essa classe de trabalhadores. Por outro lado essas mesmas
informacdes podem ser irrelevantes para vendedores e operadores de telemarketing.
Para esses funcionarios é fundamental ter acesso a registros completos do cadastro
de clientes e estatisticas sobre seus pedidos por exemplo.

O conceito de Llatas (2012) reforca a no¢do da importancia que a informacgéo tem
para as empresas. Laudon e Laudon (2014, p. 27), por exemplo, destacam a existéncia “trés
atividades em um sistema de informacdo que geram informacdes de que as organizagoes
necessitam para tomar decisbes, controlar operacdes, analisar problemas e criar novos
produtos ou servigos. Essas atividades sao entrada, processamento e saida”.

Na empresa utiliza-se o sistema de software Sisloc, o qual possibilita o controle
centralizado de todos os processos da locadora, através da gestdo do Imobilizado.
Proporcionando clareza e confiabilidade no controle dos ativos e possibilitando controle das
movimentacOes, desde compras, remessas, devoluces e manutencgdes efetuadas até sua venda
ou baixa do ativo.

Este software também traz como beneficios o foco no segmento de locacdo, com o
menor prazo de implantacdo e treinamento do mercado, além de possuir experiéncia com
locadoras de todos os portes e diversos grupos equipamentos. Bem como também possui um
alto percentual de aderéncia a regra de negocio das locadoras e servigos estruturados para
oferecer todo o suporte necessario.

Por conseguinte atraves do software Sisloc a empresa possui o controle total do
imobilizado e do estoque, o controle total do faturamento, que é automatico e integrado a
cobrancga, o controle centralizado dos processos da locadora e a emissdo de NF-e, NFS-e,
NFC-e e Manifesto (MDF-e).

Todos os procedimentos internos da empresa sdo feitos através do sistema, cada
pessoa que tem acesso a ele tem seu préprio Login e senha, tudo o que for feito € registrado e

pode ser visto pela gerencia e diretoria.
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Ja a comunicacdo interna é realizada através do WhatsApp, Skype e e-mail, toda a

comunicacdo é feita através dessas ferramentas, muitas delas de maneira informal. Para

Oliveira (2012, p. 64) “a comunicacdo informal pode ser ruim para as organizacdes, quando,

por exemplo, propaga muitos boatos; ou ser boa, quando facilita a ajuda entre seus membros”.

Adicionalmente Oliveira (2012, p. 64) define que:

Uma boa estratégia para amortizar os efeitos negativos da comunicagio informal ¢é
cada chefe fazer parte de seu fluxo. E deve-se considerar que a alta administracéo
das organiza¢des pode aumentar ou diminuir a comunicacdo informal, como o uso
de determinados artificios, tais como a alteragdo do arranjo fisico, a utilizacdo de
pequenas salas de reunido ou de café, a alteracdo da estrutura organizacional, bem
como a pratica de competicBes esportivas. No estudo das comunicacBes entre
pessoas ou unidades organizacionais, deve-se levar em consideragdo o aspecto do
custo para as organizacdes, pois a andlise da transmissdo das informagdes mostra
que ela é muito mais custosa do que se poderia pensar, ndo tanto devido as despesas
de apoio necessarias, mas, principalmente, em funcdo do tempo que ela absorve e
das demoras que acarreta.

O principal objetivo da comunicacdo interna é alinhar as informacGes entre

organizacdo e colaboradores. O primeiro e mais direto objetivo é informar, comunicar o que

acontece e oferecer contetdos que agreguem no dia a dia dos colaboradores.

Isso tudo, deve ser feito de forma relevante e significativa, pois a forma como esses

conteudos sdo apresentados é que define se o0 impacto sera positivo ou negativo, € muito

importante que os colaboradores participem de maneira colaborativa dos projetos da

organizagéo e das tarefas que lhes sdo designadas.

3.5 PONTOS FORTES E SUGESTOES DE MANUTENCAO, PONTOS FRACOS E
SUGESTOES DE MELHORIAS

Apbs a analise da area administrativa da empresa de venda, locacdo e assisténcia

técnica de equipamentos para construcdo civil, os pontos fortes listados neste capitulo do

presente diagndstico sdo descritos no proximo paragrafo:

3.5.1 Pontos fortes

Como pontos fortes da empresa pode-se observar:

a) anuncio dentro do Guia da construcéo, catalogo impresso e digital contendo fotos

dos e equipamentos e descrigdo de alguns dos servi¢os prestados;
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b) qualificacdo dos colaboradores;

c) equipamentos de boa qualidade e marcas reconhecidas nacionalmente e
internacionalmente;

d) utilizacdo de um excelente sistema de gestao e software;

e) localizacdo das unidades de atendimento;

f) realizadas de visitas para captacdo de novos clientes;

g) comunicacdo interna rapida e transparente.

3.5.2 Pontos fracos

Como pontos fracos da empresa pode-se observar:

a) missdo, visao e valores ndo estdo definidos na empresa, ou seja, ndo foi realizado
planejamento com esse foco;

b) ndo existe planejamento de médio e longo prazo;

c) para boa parte dos objetivos, ndo existem planos de acdo e estratégias para
alcanca-los;

d) interferéncia direta dos diretores no negdcio;

e) falta de procedimentos que padronizem o trabalho realizado.

Apos o levantamento dos pontos fortes e dos pontos fracos na area administrativa da

empresa de venda, locacdo e assisténcia técnica de equipamentos para construcdo civil, €

possivel fazer as seguintes sugestdes de melhoria:

3.5.3 Sugestédo de melhorias

Com base nos pontos fracos e fortes observados, sugere-se como melhorias:

a) desenvolvimento do planejamento estratégico especifico para a empresa,
contemplando também, misséo, visdo e valores;

b) elaboracdo de planos e estratégias que levem a alcangar os objetivos tracados;

c) organizacdo de reunides mensais dos gestores e direcdo de forma a avaliar os
resultados e atingimento dos objetivos e metas e tracar novas acoes;

d) desenvolvimento de procedimentos operacionais que permitam a padronizacdo

do atendimento e procedimentos padréo;
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f)
9)

realizar pesquisas de satisfacdo e compilar os dados obtidos, definindo metas
especificas para cada um dos critérios e desenvolvimento planos de acdo caso
ndo sejam atingidas;

realizar a analise da causa das falhas que apresentem maior incidéncia/impacto;
gerar grafico que permita acompanhamento visual més a més dos resultados da
pesquisa de satisfacdo e que este esteja disposto em local que possa ser

visualizado por todos os colaboradores.
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4 AREA COMERCIAL

Presente capitulo apresenta a estrutura da area comercial, da empresa de venda,
locacdo e assisténcia de equipamentos para construcdo civil, a forma de relacionamento da
empresa com o0 mercado e clientes, assim como a forma de promocdo de seus produtos e
servicos, estabelecimento de pregos.

A area comercial ¢ uma das mais importantes da organizacéo, ja que é a responsavel
por criar um elo entre a empresa e o cliente, representando a sua imagem. Esta area trabalha
com as expectativas dos clientes, buscando conhecé-los para que a empresa possa oferecer
seus melhores produtos de forma estratégica de acordo com cada necessidade.

Atualmente, a empresa foco do estudo ndo possui uma area voltada especificamente
para a gestdo comercial ou marketing. As decisbes sobre precos, promocdo, produtos e
servicos sdo discutidas entre o gerente, supervisores das filiais e os diretores do
empreendimento.

A equipe de vendas conta com 5 vendedores atuando no comercial, além dos
supervisores e do gerente que também atua nas vendas e locacdes feitas pela empresa,
contando com o apoio da &rea técnica que ajuda na indicacdo correta do equipamento
conforme sua aplicabilidade.

Os principais produtos e servicos comercializados sdo ferramentas elétricas de
pequeno e médio porte, ja o servico oferecido é assisténcia técnica e visitas técnicas, atravées

dessas visitas sdo identificadas as demandas de cada obra.

4.1 PESQUISA DE MERCADO

No presente item serdo abordadas as finalidades da pesquisa de marketing nas
empresas e 0s tipos de pesquisas e levantamentos realizados na empresa foco, afinal, o
ambiente de marketing esta mudando de forma cada vez mais intensa e rapida, tanto no Brasil
COmMOo em outros paises.

As organizagdes cada vez mais precisam conhecer as necessidades dos clientes para
desenvolver sua capacidade produtiva, ampliando seu mercado e consequentemente, sua
lucratividade através da correta aplicacéo dos resultados obtidos pela pesquisa de marketing.

Para Casarotto Filho e Kopittke (2010, p. 8), “é preciso conhecer a aceitacdo do

produto no mercado, se este ja esta consolidada por produtos similares de competidores ou se
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havera de ser desbravado criando habitos ou desejos nos consumidores”. Com isso, torna-se
evidente a necessidade e importancia da pesquisa de mercado no desenvolvimento do produto
Ou servico.

De acordo com Malhotra (2019, p. 5, grifos nosso) “pesquisa de marketing € a
identificacdo, coleta, analise, disseminacdo e uso de informagdes de forma sistemética e
objetiva para melhorar a tomada de decisdes relacionadas com a identificacdo e a solucdo de
problemas e oportunidades de marketing”.

A pesquisa de marketing é a funcdo que conecta o consumidor, o cliente e o pablico
ao profissional mercadoldgico através de informacgdes que usadas para identificar e definir
oportunidades e problemas, para gerar, refinar e avaliar acdes de mercado para monitorar o
desempenho organizacional para melhorar a compreensdo do marketing como processo.

Apesar disso, a empresa realiza pesquisa uma de mercado extremamente reduzida,
limitando-se a pesquisar tendéncias do mercado e concorrentes. Os levantamentos efetuados
se dado através de relatorios fornecidos pelo sistema Sisloc, os resultados desses relatorios sao
utilizados diretamente na domada de decisdo, seja em relacdo a precos ou atendimento do

cliente.

4.2 PRODUTO / SERVICO

A oferta de uma empresa ao mercado frequentemente inclui tanto bens tangiveis
quanto servicos. Neste item serdo apresentados os produtos e servi¢os que o empresa do
presente estudo disponibiliza ao mercado, como se da a decisdo sobre o Mix de produtos, o
posicionamento da marca e o langamento de novos produtos/servigos.

Acrescentando Limeira (2011) classifica os produtos em cinco grupos, sendo eles,
produtos de consumo; produtos industriais; produtos duraveis; produtos nao duraveis;
produtos ampliados e 0s servigos.

Os de consumo sdo adquiridos por pessoas para beneficio pessoal; os produtos
industriais sdo comprados por empresas como insumo de produgdo de outros produtos ou
outros processos; 0s produtos duraveis tém duracdo de anos de vida; 0os ndo durdveis sdo
aqueles consumidos de imediato ou em poucos meses e 0s ampliados séo produtos tangiveis
que possuem servigos agregados.

Para Hoffman et al. (2009, p. 4) “de forma geral, os bens podem ser definidos como
objetos, dispositivos ou coisas, a0 passo que servicos podem ser definidos como acdes,

esfor¢cos ou desempenhos”. Em consoante Neumann (2011, p. 81) o servigo “também ¢
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definido como a atividade ou necessidade atendida que é oferecida junto com a venda de
mercadorias, sendo, portanto, um complemento ou um adicional ofertado para proporcionar
alguma conveniéncia ao consumidor”.

Limeira (2011, p. 106) também descreve servigos como “um bem tangivel, podendo
ser entendido como uma acgdo ou desempenho que cria valor por meio de uma mudanga
desejada no cliente ou em seu beneficio”.

Ja para Martins e Laugeni (2015) os servigcos possuem uma série de caracteristicas

conforme mostra o Quadro 2.

Quadro 2 — Caracteristicas dos servicos

Caracteristicas

Definicdo das Caracteristicas

Pericibilidade

Se o servico ndo for consumido ou utilizado na hora, se perde.

Néao estocavel

N&do existe possibilidade de estocar, o servico deve ser utilizado ou
consumido assim que fornecido.

Alto contato

A presenca do cliente é parte do processo do servico, 0 contato é

com o cliente | necessario para se entender a necessidade pré-servico.

Participacédo do | Existem dois graus de participacdo do cliente, ele como processo ou como
cliente no produto. Como processo o cliente participa do processo, como produto ele
processo sofre a agdo do prestador de servico.

Mao-de-obra | Mesmo com sistemas automatizados, a mdo-de-obra é o recurso mais
intensiva intenso em um servico.
Curtos lead O tempo de_atendimento em um serv_igo n_éo pode ser longo para nao
times cansar os clientes, com excec¢éo de cirurgias, por exemplo, que demanda

tempo.

Output variavel
e ndo
padronizavel

Um mesmo produto pode ser fabricado igual por diferentes maquinas, as
pessoas sdo diferentes e entregam servicos diferentes.

Intangibilidade

E um bem intangivel, ndo se pode tocar.

Dificuldade de
medir
produtividade

Dificil de medir em decorréncia da dificuldade de avaliar os outputs e
inputs dos sistemas envolvidos.

Dificuldade de
medir qualidade

Qualidade em servicos € subjetiva, procura-se a comparacdo entre aquilo
que o cliente realmente avalia e aquilo que o fornecedor acha que seria
ideal.

Fonte: Adaptado de Martins e Laugeni (2015).

Como pode-se observar no Quadro 2, inUmeras sao as caracteristicas que diferenciam
um servigo de produto. Os servigos constantemente estdo se tornando mais especificos, e a
necessidade de buscar qualificagdo e capacitacdo superior tanto pessoal quanto de

funcionarios observa-se que € um dos pontos que mais retém e se adquire clientes.
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A empresa oferece produtos para venda, tais como maquinas e equipamentos para
construcgdo civil, além desses itens, também presta servigo de locagdo com entrega e coleta no

endereco solicitado pelo cliente e o servigo de manutencdo dessas maquinas.

4.2.1 Linhas de produtos, familia de produtos, produtos

O produto, por muitas vezes, € entendido como uma oferta tangivel, contudo produto
é tudo que uma empresa pode oferecer ao cliente para satisfazer suas necessidades ou desejos.
Assim, produtos podem ser bens fisicos, como também, podem ser servigos, experiéncias,
eventos, informagoes, ideias, entre outros (KOTLER; KELLER, 2012).

Complementar uma linha de produtos requer muito conhecimento, em determinados
segmentos de mercado ndo ha espaco, seja pela concorréncia ou aceitagdo do consumidor,
entdo deve-se estar atento a necessidade real do novo produto.

Atender aos desejos e necessidades do consumidor é fundamental, manter uma linha
estratégica é importante, ampliar a linha de produtos é uma oportunidade percebida e traz
aprendizado e conhecimento para a empresa.

Os produtos sdo classificados quanto a sua durabilidade, tangibilidade e uso. Essa
classificacdo é essencial para a correta e apropriada estratégia de Mix de marketing da
organizagdo (KOTLER; KELLER, 2012). Abaixo o autor expde 0s principais pontos a serem
considerados na classificacdo de produtos. Ao se tratar de durabilidade e tangibilidade os
produtos sdo classificados com bens ndo duraveis, bens duraveis e servicos.

Os bens ndo duraveis sdo bens tangiveis, que sao consumidos de forma rapida e com
frequéncia, assim, a estratégia mais coerente para esse tipo de produto é fazer com que esses
18 sejam encontrados de uma maneira facil e acessivel em diversos locais, a margem em geral
é baixa e a divulgacdo é macica. Os bens duraveis sdo bens tangiveis que tem o tempo de
consumo extenso, usados em um determinado periodo. Na maioria dos casos, 0s bens
durdveis exigem uma venda pessoal e agregam servi¢os (como garantia), as margens sdo mais
altas e a divulgacdo € mais direcionada (KOTLER; KELLER, 2012).

Os servigos sdo produtos intangiveis, enquanto os bens sdo produzidos, 0s servigos
sdo executados; dessa forma, abrangem mais que simplesmente uma troca de mercadoria,
exigindo maior controle de qualidade e credibilidade. Outra classificagdo importante com
relacdo aos produtos se refere ao uso.

Assim, Kotler e Keller (2012) dividem os produtos em bens de consumo e bens

industriais. Os produtos de consumo sdo aqueles comprados pelo cliente para seu proprio uso



65

ou de outra pessoa, sdo destinados ao consumidor final. Os produtos de consumo sao
subdivididos em bens de conveniéncia, bens de comparacdo, bens de especialidade e ndo
procurados. Os bens de conveniéncia sdo adquiridos pelo consumidor com frequéncia, de
forma imediata e sem esforco de comparacdo. Em geral possuem preco baixo e sdo
encontrados em diversos pontos de vendas.

De acordo com Kaotler e Keller (2012, p. 347):

Existem os produtos basicos, que sdo produtos de primeira necessidade, esses sdo
comprados com grande regularidade; os produtos de impulso, sdo adquiridos sem
planejamento ou inten¢do de busca, sdo os produtos colocados estrategicamente nas
saidas dos supermercados antes do pagamento.

Também nessa categoria de acordo com Kotler e Keller (2012, p. 347) “estao os
produtos de emergéncia, que sdo comprados em situacdes de extrema necessidade, esses
produtos devem ser colocados em locais onde o consumidor possa encontra-los com
facilidade quando tiverem uma urgéncia”.

Adicionalmente Blume ¢ Ledermann (2009, p. 36) afirmam que “os produtos de
especialidade sdo produtos diferenciados e exclusivos, possuem caracteristicas especificadas e
consumidores que tém identificagdo com a marca. Assim, 0s consumidores estdo dispostos a
fazer um esforgo para adquiri-lo”. Esse tipo de bem ndo envolve comparagao, e ndo necessita
divulgacdo em massa, a promocao € direcionada ao publico-alvo da marca.

Para Blume e Ledermann (2009, p. 36) “os produtos ndo procurados sdo produtos
que os consumidores normalmente ndo t€m a intengdo de comprar € nao conhecem”. Essa
categoria tem como exemplo as inovagdes, que 0s consumidores ainda ndo veem ou
identifiqguem a necessidade de compra-los.

A outra classificacdo com relacdo ao uso refere-se aos produtos industriais. Esses
produtos ndo tem como destino o consumidor final, sdo comprados com a intencdo de
produzir outro bem.

Blume e Ledermann (2009, p. 37) também definem que os materiais e pegas “sdo
bens que participam do processo de producdo dos produtos manufaturados, podendo ser
matérias-primas ou materiais manufaturados”. Os materiais manufaturados sdo materiais
componentes ou pegas componentes, isto &, 0s materiais componentes sao segundo Blume e
Ledermann (2009, p. 37) “aqueles submetidos a processos de transformacgao adicionais, como
ferro e fibras téxteis; ja as pecas componentes sdo aquelas que vdo agregar a produtos

acabados com poucas modificagdes, como pneus ou volantes™.
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A partir da visdo de Kotler e Keller (2012, p. 348) pode-se compreender que 0s bens
de capital sdo “bens de longa duragdo que tem como finalidade auxiliar no desenvolvimento
ou manutencdo do produto acabado”. Estes bens de acordo com Kotler e Keller (2012, p.
348):

Abrangem as instalagdes e equipamentos; as instalacbes sdo construcdes e
equipamentos pesados, sendo itens de aquisicbes de grande relevancia; ja as
utilidades de escritorio, ferramentas portateis, fazem parte dos equipamentos. Os
suprimentos e servicos empresariais sdo bens e servi¢os de duracdo curta, com 0
objetivo de desenvolver ou gerenciar o produto acabado, mas nao fazem parte deste.

Os suprimentos podem ser operacionais; como lubrificantes, papéis e canetas; ou de
manutencdo e reparo, COmo pregos e vassouras. Os servi¢os empresariais englobam reparos e
manutencgdes, como limpeza e conserto de computadores; e também servicos de consultoria
empresarial, como consultorias financeira, juridica, entre outras. Na Figura 11, é possivel

observar um resumo da classificacdo de produtos vista neste tdpico.

Figura 11 — Classificacdo de produtos

Bens ndo
durédveis

Bens duraveis

Durabilidade e tangibilidade

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Kotler e Keller (2012) e Blume e Ledermann (2009).
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No topico a seguir apresenta-se com a Figura 12 a linha de produtos da empresa foco

do estudo em suas respectivas familias. Aqui buscou-se apresentar de maneira visual todo o

Mix de produtos que podem ser adquiridos pelo cliente atraves da compra ou na modalidade

de locacéo.

Figura 12 — Linha de produtos em suas respectivas familias
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir das informac6es da empresa (2021).

4.2.2 Estagio do CVP

Uma importante tarefa das organizaces é gerenciar os produtos ao longo de seus

ciclos de vida. Esse gerenciamento e acompanhamento sdo fundamentais, ja que para cada

fase do ciclo de vida do produto (CVP) o produto, 0 mercado e 0s concorrentes mudam e

assim, a empresa deve adequar suas estratégias e investimentos, (KOTLER; KELLER, 2012;

IRIGARAY et al., 2011).
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Kotler e Keller (2012, p. 330, grifo nosso) demonstram que para afirmar que o

produto possui um ciclo de vida:

Devem-se aceitar quatro fatos: os produtos tém uma vida limitada; os estagios de
vendas mudam e cada um possui desafios e oportunidades distintas; assim como 0s
lucros, que passam por altos e baixos nos diferentes estagios; as estratégias de
marketing, financas, producdo, compras e recursos humanos devem se adequar ao

longo do ciclo.

Ferrel e Hartline (2008), Irigaray et al. (2011) e Kotler e Keller (2012) descrevem o

ciclo de vida do produto em 5 estagios: desenvolvimento, introducdo, crescimento,

maturidade e declinio. Na Figura 13 estdo detalhadas as caracteristicas de cada estagio

segundo os autores.

/endas ¢ Lucros (S)

Desenvolvimento Introdugio Crescimento Maturidade Declinio

Figura 13 — Estagios do ciclo de vida do produto

Estagio de Estagio de Estagio de Estagio de

Vendas do
Setor

Lucros do
Setor

A Tempo —>

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Ferrel e Hartline (2008).

Segundo Ferrel e Hartline (2008, p. 193) no estagio de desenvolvimento, as

organizacfes ndo possuem receita de vendas, nesse estagio ocorre saida de caixa, pois hd o

investimento na inovacdo e desenvolvimento do produto. O estagio da introducéo representa o

lancamento do produto na linha de ofertas da empresa. E esperado baixo crescimento de

vendas, ja que o produto € novo no mercado. Assim, esse produto necessita investimentos
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principalmente em embalagens, distribui¢do e propaganda. Praticamente ndo ha lucros nessa
fase, que é caracterizada pelas despesas com langamento.

As metas comuns para esse estagio baseiam-se em atrair consumidores por meio de
propagandas, cupons de desconto e beneficios como a promogdo de vendas. Alem de,
expandir relacionamentos com canais para atingir uma boa distribuicdo e estabelecer objetivos
de precificagcdo equilibrados entre a necessidade de recuperar os gastos e a realidade
competitiva do mercado.

Kotler e Keller (2012, p. 334) definem que:

Apos a introdugdo do produto, é importante monitorar constantemente a participacéo
no mercado, receitas, custos, e assim, avaliar o investimento realizado. Esse
rastreamento é essencial para que o produto tenha sucesso, sua curva de vendas
continue subindo, e esse atinja o lucrativo estagio de crescimento. O estagio de
crescimento ¢ marcado pela répida elevacdo nas vendas. Os primeiros usuarios
gostam do produto e novos consumidores comegam a compra-lo. Novos
concorrentes ingressam no mercado, atraidos pelas oportunidades. Eles langcam
novas caracteristicas de produto e expandem a distribuicdo. Os precos se mantém
estaveis ou caem levemente, dependendo da rapidez com que a demanda aumenta.
As empresas mantém suas despesas promocionais iguais ou a um nivel ligeiramente
maior para acompanhar a concorréncia e continuar a informar o mercado. As vendas
aumentam com muito mais rapidez do que as despesas promocionais, acarretando
uma bem-vinda reducdo na proporcdo promoc¢do-vendas. Os lucros aumentam a
medida que os custos de promocao se diluem sobre um volume maior e, gragas a
curva de aprendizagem, 0s custos unitarios de manufatura diminuem com mais
rapidez do que o preco. As empresas devem estar atentas a uma desaceleracdo da
taxa de crescimento a fim de preparar novas estratégias.

Na fase do crescimento segundo Ferrel e Hartline (2008, p. 194) “ocorre um aumento
nas vendas, pois a maioria dos consumidores potenciais obtém conhecimento do produto.
Com o aumento do volume de vendas, é possivel a economia de escala e uma distribuicdo
mais eficiente, dessa forma ha um aumento substancial dos lucros”. Contudo, nesse estagio
também h& o aparecimento dos primeiros concorrentes, ja que a demanda do produto
aumentou.

Ao final do estagio de crescimento, as oportunidades estratégicas irdo diminuir e o
produto entrard na fase de maturidade. O estagio da maturidade é caracterizado por um
crescimento de vendas baixo e lento, em que as vendas se estabilizam e acompanham o
crescimento vegetativo do mercado. Nessa fase, todos os concorrentes ja estdo atuando e ha
uma luta maior pela parcela de mercado, onde s6 ocorrem ganhos de participacdo quando um
concorrente perde parcela no mercado; esse ganho € possivel a partir de investimentos
promocionais significativos ou cortes na margem bruta devido a reducéo de preco. Assim, 0s
lucros se estabilizam ou tendem a cair ao final do estagio (KOTLER; KELLER, 2012).
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Assim, o produto chega ao estagio de declinio, ultima fase do ciclo de vida do
produto. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 336):

Nessa fase, 0 produto se torna obsoleto, € superado por outro ou sai de moda. Dessa
forma, as vendas caem significantemente e os lucros praticamente desaparecem. As
empresas tendem as diminuir os gastos e investimentos com propaganda,
desenvolvimento e distribuicdo, além de reduzir a oferta de distintos modelos.

Ao final desse estagio a empresa deve decidir qual o momento mais adequado para a
retirada do produto do mercado ou se sera possivel reposicionad-lo em outro nicho especifico.
Na empresa foco do estudo, analisa-se o ciclo de vida dos produtos através das informacdes
obtidas em relatérios gerados pelo sistema de gestdo, apds analise desses relatorios a diretoria

e gerencia debatem em reunido o que sera feito com aquele determinado produto.

4.2.3 Decisdo Mix de produtos/servicos

Gobe et al. (2007, p. 11) acredita que “o vendedor ou varejista deve oferecer um bom
Mix de produtos, ja que permite mais opcdes de escolha aos consumidores”. Com isso,
entende-se que o Mix de produtos é a variedade de produtos que uma determinada empresa
oferece.

A empresa aqui apresentada oferece um Mix de produtos muito grande abrangendo
ferramentas de pequeno porte, elétricas, a combustdo, ferramentas de médio porte, grupo
geradores e dentro dessas categorias possui linhas especificas como os equipamentos de corte,
solda, bombeamento de &gua entre outros.

De acordo com Kaotler e Keller (2012, p. 357) um Mix de produtos é “o conjunto de
todos os produtos e itens que uma empresa pde a venda e se compde de varias linhas de
produtos”. Na empresa apresentada neste trabalho, a decisdo sobre o Mix de produtos é
baseada na pesquisa de tendéncia feita pela empresa e no que os clientes buscam. E feita uma
selecdo e sdo estudados os processos envolvidos na fabricacdo do modelo, se 0 mesmo tiver
um custo considerado adequado e uma possibilidade de aceitacdo no mercado boa, 0 modelo
fara parte do Mix de produtos.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 358) “ao oferecer uma linha de produtos,
normalmente as empresas desenvolvem uma plataforma e mddulos basicos que podem ser

acrescidos para atender a diferentes exigéncias dos consumidores”.
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Na area de prestacdo de servi¢os a producdo e consumo sdo simultaneos e ndo ha
como definir onde termina e comeca 0 outro, as agdes séo direcionadas para 0 maior contato
com o cliente, definido seus interesses, preferéncias, exigéncias e necessidades. De acordo
com Kotler e Keller (2012, p. 385) “todos os aspectos do processo de prestacdo de servicos
podem incorporar a marca” no ambito das abordagens contemporaneas verifica-se um amplo
leque de interpretacdes a respeito das caracteristicas dos servicos e da forma de classifica-los,
refletindo focos de analise distintos.

De um lado, ha autores cuja analise esta centrada nas caracteristicas de oferta, ou
seja, nas caracteristicas do processo de producdo e do produto gerado. De outro, ha autores
que enfatizam as caracteristicas de consumo, relacionadas as func¢bes desempenhadas pelos
servicos e o publico a que se destinam (KOTLER; KELLER, 2012).

4.2.4 Decisdo sobre a marca

Uma marca forte ndo é garantia de sucesso, o consumidor deve perceber a
necessidade do produto ou associd-lo diretamente com o Segmento de mercado ja
Posicionado na sua mente.

A forca da marca estd intimamente ligada ao sucesso da empresa. Uma marca forte
no mercado garante estabilidade nas vendas ja que é capaz de fidelizar um cliente, pois este
associa a marca a qualidade do produto. Além disso, essa fidelizacdo cria vantagem sobre a

concorréncia, mesmo gue esta exerca um preco menor, como afirma o autor:

A penetracdo no mercado e a distingdo da marca pelo consumidor permitem ao seu
titular uma demanda estavel para seus produtos, por meio de uma relagdo entre a
marca e a qualidade do produto. A marca estimula vendas repetidas, formando
lealdade por parte dos consumidores — o que faz com que o fabricante possa de certa
forma evitar a concorréncia a base do menor prego. A marca ajuda a empresa a
expandir a linha, colocando no mercado novos produtos com maior facilidade, pois
encontram o endosso ja reconhecido pelo consumidor (MINADEO, 2008, p. 171).

Originalmente, a empresa em estudo langou-se no mercado com uma marca,
atualmente esta migrando para uma nova marca no intuito de tonar-se uma das mais
conhecidas empresas do ramo no Rio Grande do Sul. A empresa possui lojas fisicas e logo
torna-se mais facil a missdo de fortalecer a marca, ja que estd exposta em pontos de venda

onde circulam muitas pessoas.
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4.2.5 Langamento de novos servigos/produtos

De acordo com Minadeo (2008, p. 136), o lancamento de novos servicos pode ser o
diferencial no mercado: “Assim, as empresas que langam um produto inédito ficam sozinhas
durante algum tempo, e gozam das vantagens de trabalhar com o0s precos superiores
praticados sobre produtos relativamente raros”. No caso deste estudo, torna-se complexo
lancar um servico que seja inédito ou inovador, visto que a tecnologia leva muito tempo para
chegar a localidade em relagdo a grandes centros.

Em relacdo a lancamento de novos produtos e servigos a empresa ndo costuma fazer
com frequéncia, apenas quando um fabricante langa um novo produto e disponibiliza para que

seja testado.

4.3 PRECO

O fator preco é uma das questdes muitas vezes levadas em conta pelos clientes, pois,
pode ser utilizada como referéncia no momento da tomada de decisdo de compra. E através
dele que se estabelece a relacdo custo-beneficio e parcialmente o nivel de satisfacdo do
consumidor atendido com um determinado produto/servi¢co adquirido. Megliorini (2012, p.
231), diz que “tudo que constitui objeto de transagdo, produto, mercadoria ou servico prestado
entre uma empresa e seus consumidores, necessita de um preco”.

Na verdade, o preco é um fator determinante na estratégia de vendas da empresa,

conforme afirma Sandhusen (2010, p. 340):

Considerando que o pre¢co de um produto auxilia a posicionar sua oferta, a
comunicar seus valores tangiveis e intangiveis, a determinar quando e onde ele sera
distribuido e, até mesmo, a definir seus mercados-alvo, o planejamento de pregos é
invariavelmente realizado junto com o planejamento do produto, distribuicdo e
promogé&o.

Portanto, a politica de precos utilizada pelas empresas deve ser muito bem analisada
e planejada, para que se possa atingir o nivel de vendas desejado. Assim, diferentes estratégias
de preco influenciam o comportamento de compra quando o consumidor estd avaliando
alternativas e chegando a uma deciséo.

Na empresa em estudo, para fixacdo do preco dos produtos, levam-se em conta 0s
praticados pelo mercado. E feito o calculo dos custos e impostos e a margem é definida pela
diferenca entre o preco do mercado e 0s custos.
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Sobre a relacdo dos precos com o mercado, a empresa busca manter seus precos de
acordo com o mesmo. N&o sdo feitas pesquisas de mercado formalizadas, mas atraves do
contato direto com clientes ou através dos representantes, de forma informal. Dessa forma
define-se os precos de locacdo, por exemplo, nas modalidades de diaria, semana, quinzena e

més, conforme exposto na Figura 14.

Figura 14 — Tabela de precos

L) GRAMADO @ [ » Dipte o texto o ser pesqusado
Iniciar Iniciar Consulta de Pregos >X
& Pesquisa avangada TV Pesqusar | g Limpar
Tabela Prego TABELA GRAMADO
Descrigio
Grupo
Codigo
Tpo
Fitro Venda
LocacBo e Venda
Codigo Equipamento Didrias Didria 07 Dias 15 Dias Mensal 30 Dias Norn 30 Dias Prop | Venda 4
ASPIRADOR DE PO INDL. MONOF . 80L IPC SEM ACESS. 70,00 70,00 350,00 525,00 700,00 700,00 700,00
ASPIRADOR DE PO MONOF. 18 IPC 0,00 50,00 250,00 375,00  S00,00  S00,00 500,00

ASPIRADOR DE PO MONOF, 20L SPET

ASPIRADOR DE PO MONOF, 70L WAP COM MANGLEIRA 50,00 50,00 250,00 375,00 500,00 500,00 500,00
BETONEIRA NR12 GRANDE MONOFAS! 60,00 60,00 200,00 300,00 400,00 400,00 400,00
BETONEIRA NR12 GRANDE MONOFASICA 5/ CREMALHEIRA 70,00 70,00 225,00 337,50 450,00 450,00 450,00
BETONEIRA NR12 MEDIA MONOFASICA 60,00 60,00 300,00 300,00 400,00 400,00 400,00
BETONEIRA NR12 PEQUENA MONOFASICA 40,00 40,00 200,00 300,00 400,00 400,00 400,00
BETONEIRA GRANDE GASOLINA 80,00 80,00 250,00 300,00 400,00 400,00 400,00
BETONEIRA GRANDE MONOFASICA 60,00 60,00 200,00 300,00 400,00 400,00 400,00
BETONEIRA PEQUENA MONOFASICA 40,00 40,00 200,00 300,00 400,00 400,00 400,00
BOMBA CENTRIFUGA MULTIESTAGIO TRIFASICA

BOMBA DE TESTE HIDRAULICO RPSD 30,00 30,00 150,00 225,00 300,00 300,00 300,00
BOMBA HIDRAULICA 3° 80,00 80,00 400,00 600,00 800,00 800,00 800,00
BOMBA MANGOTE 2" x SMT 30,00 30,00 100,00 150,00 200,00 200,00 200,00
BOMBA MANGOTE 3" x SMT 30,00 30,00 100,00 150,00 200,00 200,00 200,00
BOMBA SUBMERSA MONOF 2° 1/2CV ATE 7 MCA SOLIDOS 25 MM 40,00 40,00 200,00 300,00 400,00 400,00 400,00
BOMBA SUBMERSA MONOF 2° 1CV ATE 12MCA SOLIDOS 8MM 50,00 50,00 250,00 375,00 $00,00 500,00 500,00
BOMBA SUBMERSA MONOF 3" 1,5CY ATE SMCA SOLIDOS 8MM 50,00 50,00 250,00 375,00 500,00 500,00 $00,00
BOMBA SUBMERSA MONC 1CV ATE 6,5MCA SOLIDOS S0MM 50,00 50,00 250,00 375,00 500,00 500,00 500,00
BOMBA SUBMERSA TRIF 50,00 50,00 250,00 375,00 500,00 500,00 500,00
BOMBA SUBMERSA TRIF 3° 4CV ATE 27MCA SOLIDOS 20MM 60,00 60,00 300,00 450,00 600,00 600,00 600,00
BOMBA SUBMERSA TRIF 6 10CY ATE 2SMCA SOLIDOS 10MM 70,00 70,00 350,00 525,00 700,00 700,00 700,00

Fonte: Tabela de prego fornecida pelo sistema de software Sisloc da Empresa (2021).

A demanda ndo interfere na tomada de decisdo em relacdo ao preco, a empresa
procura acompanhar os precos que as demais locadoras estdo aplicando nas suas respectivas
regides.

Com relacdo a aprovacao de crédito a andlise € feita pelo setor de cadastros. Este é
quem define apds consultas no SPC Brasil como serdo as negociacdes com o cliente, se este
estiver com restricbes o pagamento sé é liberado na modalidade a vista ja aqueles clientes
sem restricbes e com historico de bom pagador podem optar pela modalidade de pagamento

fatura, e parcelamentos.
4.4 COMUNICACAO
A comunicacédo ¢é a forma com que a empresa busca comunicar-se com seus clientes,

fornecedores, colaboradores e todo ambiente que a cerca. Ela tem a fungéo de apresentar a

empresa a seus novos clientes e manter os ja existentes.
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Além disso, outra importante ferramenta nesse &mbito é a ferramenta boca a boca,

que é descrita por Solomon (2011, p. 424, grifo nosso) da seguinte maneira:

[...] é a informacéo sobre produtos transmitida de individuos para individuos. Como
ouvimos as informac@es de pessoas que conhecemos, 0 boca a boca tende a ser mais
confiavel do que as recomendacdes que obtemos por meio de canais de marketing
formais. E, diferentemente da propaganda, o boca a boca com frequéncia é
respaldado pela pressao social para a adaptacdo a essas recomendacdes.

De acordo com o autor, a propaganda boca a boca é um dos meios de comunicagéo
mais baratos que existem e também traz um excelente retorno para as empresas.

Dessa forma, seguindo as estratégias de marketing, apds um produto adequado com
preco atraente e bem distribuido no mercado, as empresas necessitam também se comunicar
de maneira eficiente com 0s parceiros atuais e potenciais, assim como com o publico em
geral; é formado entdo, o P de marketing chamado Promocao, ou comunicacdo de marketing
(KOTLER; KELLER, 2012).

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 512, grifo nosso) a “comunica¢do de marketing é o
meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou
indiretamente — sobre os produtos e as marcas que comercializam”. A comunicag¢do de
marketing representa a empresa, estabelece dialogo e cria relacionamento com o0s
consumidores. Buscando reforcar a fidelidade do cliente, a comunicacao de marketing permite
a empresa conectar sua marca, criar uma imagem e posiciona-la.

Da mesma forma que é de suma importancia para transmitir as informacdes
necessarias sobre os produtos. As ferramentas de comunicacdo de marketing geram valor,
pois transmitem aos consumidores as informacdes necessarias para a tomada de decisdo de
compra. Assim, o composto de comunica¢do combina uma série de elementos com o objetivo
de criar uma estratégia geral de comunicacao de marketing, sdo eles, propaganda, promocao
de vendas, eventos e experiéncias, relagdes publicas, marketing direto, marketing interativo,
marketing boca a boca, venda pessoal e merchandising (BLUME; LEDERMANN, 2009;
KOTLER; KELLER, 2012).

A propaganda de acordo com Kotler e Keller (2012, p. 514) “consiste em qualquer
anuncio pago vinculado por meios de comunicacdo de massa feita por um patrocinador
identificado. Os gestores de marketing devem analisar qual a midia mais adequada para
promover, midia impressa, eletrénica, em rede ou expositiva”.

A ferramenta de promocao de vendas segundo Kotler e Keller (2012, p. 514) “relne

diversos incentivos usados em curto prazo, com tempo limitado e predeterminado sobre o0s
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consumidores, varejistas, ou forca de vendas. O objetivo é estimular a experiéncia e incentivar
a compra de um produto ou servigo”. Sdo utilizadas as promogdes de consumo - cOmo
cupons, ofertas de desconto, amostras gratis, entre outros; também podem ser realizadas
promocdes comerciais que gerem bdnus e exposicdo, além das promocgdes corporativas e de
forca de vendas, que focam em concursos entre os vendedores (KOTLER; KELLER, 2012).

A realizacdo de eventos e experiéncias sdo atividades patrocinadas pela organizacéo
com o objetivo de criar uma ocasido especial associada a marca que gere experimentacédo e
interacdo com os consumidores; podem ser desde atividades informais, como também
esportes e entretenimento (KOTLER; KELLER, 2012).

No que tange as relacdes publicas se busca o desenvolvimento de boas relagbes com
diferentes tipos de publico para que sejam gerados comentérios e informacbes favoraveis
sobre a empresa. E uma comunicag&o vista como nio paga que promove e protege a imagem
da empresa e de seus produtos. Para atingir os clientes de uma maneira ativa, a comunicacgéo
deve utilizar a ferramenta do marketing direto, onde um sistema interativo busca obter uma
resposta mensuravel dos clientes através de diversos meios de comunicacdo (KOTLER,;
KELLER, 2012).

As ferramentas de contato como mala direta, telemarketing, visitas utilizam-se de um
banco de dados com informagdes a fim de aprofundar a fidelidade e obter uma resposta ou
didlogo direto com o cliente. Nos dias atuais, uma nova forma de dialogar com os clientes tem
sido o marketing interativo, em que é possivel o envolvimento de clientes atuais e potencias
através de programas e atividades on-line (KOTLER; KELLER, 2012).

J& a forma mais tradicional de disseminar informacfes também ¢é aplicavel como
ferramenta de marketing, o marketing boca a boca segundo Kotler e Keller (2012, p. 514)
“gera uma comunicacdo de uma pessoa para outra seja numa forma verbal, escrita ou
eletronica, relatando experiéncias de uso ou compra”. A ferramenta de venda pessoal é a
apresentacdo formal da forca de vendas com o intuito de promover e efetivar relagdes com os
clientes.

A empresa do presente estudo comunica-se com seus clientes através de propagandas
em catédlogos de utilidades como o Guia da Construcdo, através de anuncios no Facebook e
Instagram, assim como a venda pessoal onde os vendedores fazem a aproximacao ao cliente

buscando criar relacdo comercial.
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4.4.1 Meios de comunicacéao utilizados

Atualmente sdo muitos os meios de comunicacdo disponiveis no mercado, sendo
necessario avaliar quais os mais eficazes, de acordo com o publico-alvo, assim descreve Las

Casas (2012, p. 250, grifos nosso):

Para o administrador de marketing de servicos sdo varias as midias disponiveis para
anunciar. As mais comuns sdo: jornais, radio, outdoor, televisdo, revistas, mala
direta, cinema, internet. Cada uma dessas midias apresenta vantagens e
desvantagens que devem ser consideradas antes de se determinar aquelas que faréo
parte do plano de comunicagdo da empresa.

Ou seja, 0 custo e retorno sobre qualquer acdo de marketing estd diretamente ligado
ao meio escolhido. Para cada situacdo ha uma ou mais midias recomendadas e por isso
recomenda-se que a analise seja feita por profissionais.

As midias sdo os meios de comunicacdo com clientes, fornecedores e todo o publico

alvo da empresa, como afirmado pelo autor:

Midia é o canal de comunicagdo que a propaganda utiliza para encaminhar a
mensagem publicitaria ao mercado-alvo. E exemplifica citando que “As principais
midias sdo: TV, radio, jornais, revistas, [...] e placas. Estas podem ser dos mais
variados tipos: ambulantes, por exemplo, em taxis, 6nibus ou trens [...] ou elementos
do mobiliario urbano, como abrigos de onibus, reldgios nas ruas e pragas [...]
(MINADEO, 2008, p. 367).

A midia pode ser impressa ou eletrénica e deve ser utilizada de acordo com o publico
alvo da empresa. Os meios de comunicacao utilizados pela referida empresa sdo panfletos e
catalogos impressos, 0s quais sdo entregues nas obras durante as visitas feitas pelo comercial,
website, no qual apresenta-se a empresa, disponibiliza-se o catdlogo de produtos com
especificacdes técnicas e aplicacOes, telefones para contato e endereco das lojas, no Facebook

e Instagram publica-se fotos e videos dos produtos, das lojas, promocdes e novidades.
4.5 VENDAS
Estar atento as vendas, a forma como ocorrem, como estimula-las e manté-las ao

longo do tempo sdo grandes desafios de qualquer empresa. Por esse motivo normalmente esse

departamento ocupa uma posicdo de destaque dentro de cada companhia. E meio utilizado



77

pelas organizagGes como instrumento de comunicagdo com o mercado, com o qual elas
contam para a geragédo de riqueza.

Aliés, na busca de melhorar esse relacionamento, as empresas adotam inclusive, a
pratica de contratar um perfil de vendedores determinado e condizente com o perfil dos

clientes, conforme descreve Las Casas (2012, p. 102, grifos nosso):

Em marketing, qualquer esforco deve considerar inicialmente o consumidor. Tudo
deve ser feito em funcdo dele, para assegurar sua satisfacdo e consequentemente
obter lucros a longo prazo. Portanto, o setor de vendas, como parte do marketing,
também deve agir considerando o consumidor em primeiro lugar, pois muitos
clientes gostam de comprar com vendedores com quem se sentem bem, com quem
se identificam.

Do mesmo modo, é fundamental investir no treinamento, na qualificacdo e no
desenvolvimento dos vendedores, pois eles desempenham fungbes primordiais no processo de
vendas e em muitos casos sdo 0 Unico contato que os clientes ttm com a empresa.

Ademais, certas empresas costumam fazer reunides e encontros de vendas para trocar
essas informacdes pertinentes a sua area ou desempenho de maneira mais informal, conforme
destaca Las Casas (2012, p. 132):

S80 varios os objetivos das reunifes como estabelecer maior contato entre a
administracdo e seus funcionarios, obter informacdes adicionais a respeito de algum
produto novo, treinar a equipe de vendas ou mesmo estabelecer novas diretrizes ou
conduta, apresentar novos funciondrios a organizacéo, realizar a premiagao de algum
concurso, além de vérios outros.

Normalmente essas reunifes ocorrem em outras cidades ou regides em um clima
descontraido, o que também traz boas experiéncias e motivacao aos vendedores da empresa.

Ter uma equipe de vendas motivada é fundamental para que as quotas de vendas
estabelecidas pelas empresas sejam alcancadas. Para serem estabelecidas, as quotas de vendas
precisam seguir quatro passos segundo Las Casas (2012, p. 138): “determinacao do tipo de
cota; determinacdo das unidades para a quota; estimativa das quotas e estimativa do limite de
tolerancia”. A empresa deve estabelecer quotas de vendas possiveis de alcancar, caso
contrrio, sucessivos insucessos tendem a desmotivar o vendedor.

Normalmente a promocao de vendas pela diminuicdo do preco tem a funcdo de
liquidar estoques e se referem a produtos que sairam de linha, ou de moda, ou estdo com o

prazo de validade perto do vencimento, assim, tendo uma necessidade maior de serem
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convertidos em dinheiro para evitar a sua perda comercial, que exatamente o que ocorre na
empresa foco do estudo (KOTLER; KELLER, 2012).

Na empresa foco do estudo, utiliza-se a comissdo como incentivo ao alcance das
metas estabelecidas, cada vendedor tem sua porcentagem de comissdo e premiacdo caso
consiga atingir a meta estipulada pela gerencia.

Os vendedores exercem a funcdo comercial de atendimento ao cliente, seja de
maneira presencial, via WhatsApp ou e-mail. Também podem utilizar veiculos da empresa
para fazerem visitas de aproximacao a novos clientes.

Apos a negociacdo o vendedor passa a realizar um pré-cadastro que depois sera
liberado pelo setor de cadastros, apds essa liberacdo ele fara o pedido de venda e nota fiscal

no caso da compra ou fara o contrato de locacdo e sua respectiva nota.

4.6 POS VENDA

As acdes de pods-venda de forma geral, contribuem para tornar a experiéncia do
cliente positiva, gerando satisfacdo. O bom relacionamento com os clientes traz diversos
beneficios a empresa, assim destaca Las Casas (2012, p. 219): “Além de bons servicos,
manter a amizade com o cliente é uma boa forma de expandir os negécios do produtor. O
cliente pode indicar outros clientes e encarregar-se de fazer uma boa propaganda ‘de boca a
boca’ da empresa e de seus representantes”.

Para se destacar no mercado cada vez mais competitivo, é fundamental que a
organizacdo empresarial mantenha um relacionamento com seu cliente mesmo ap6s a
realizacdo da venda. Este atendimento é importante para este cliente indique a marca para
outras pessoas do seu convivio social. Tal atendimento também é importante para que este
cliente volte a comprar no futuro.

Este tipo de relacionamento recebe o nome de pds-venda, um servico que se baseia
na assisténcia ao cliente mesmo depois da aquisi¢cdo do produto/servigo. Com isso, a empresa
firma um compromisso com o consumidor e isso da garantias para que ele fique satisfeito por
meio de um atendimento diferenciado, correcdo de eventuais falhas e auxilio com problemas.

Para Inglis (2002, p. 211) “O servigo de pos-venda podem contribuir para que as
empresas fortalecam o relacionamento com os principais clientes, principalmente, aqueles que
possuem um grande volume de negocios com a empresa”. Corroborando com Futrell (2013, p.

125) definem que:
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O servico de pos-venda cria um ambiente favoravel de negociagdo entre o vendedor
e o cliente, proporcionando uma quantidade de vendas maior comparando com um
profissional de vendas que ndo ofereca. A organizacdo deve manter o contato com o
cliente, para verificar se ele esta satisfeito com o servico ou produto adquirido, o que
ird contribuir para a base de uma relacdo comercial positiva e mais duradoura. Como
nos relacionamentos pessoais, fidelidade ndo se compra; se conquista no longo do
prazo através de atitudes que ndo transmitam confianca, respeito, cuidado, atencéo e
carinho com outro.

Diante disto, o pos-venda ¢ um processo de fidelizacdo, onde se desenvolve um
relacionamento continuo conquistando a lealdade do cliente. Portanto dificilmente uma
organizagao conseguird manter seus clientes, se ndo existir um bom relacionamento entre eles.

Uma empresa para conseguir vantagem competitiva sobre os concorrentes devem
proporcionar aos seus clientes valores, desenvolvendo estratégias e atividades para de alguma
maneira crie valor maior percebido pelo consumidor final, pois atualmente, as vantagens
derivam mais do capital racional do que o fisico, deste modo as estratégias do servigo de pds-
venda é essencial (SEBRAE, 2016).

Na empresa do presente estudo, € oferecido como servico de pds-venda a assisténcia
técnica, visitas periddicas, assim como ligacdes e e-mails que sdo enviados aos clientes para
acompanhar como estd o produto adquirido ou se o equipamento locado esta em perfeito

funcionamento.

4.7 DISTRIBUICAO

Os canais de distribuicdo garantem que os produtos da empresa cheguem até o
cliente, desde o conhecimento do produto até sua pds-venda, como é esclarecido pela
entidade:

Engloba a construgdo de uma série de mecanismos e de uma rede por meio da qual a
empresa chega ao mercado, mantém-se em contato com seus clientes e realiza uma série de
atividades fundamentais, que vdo desde a geracdo de demanda até a entrega fisica dos
produtos. Os canais de distribuicdo podem desempenhar algumas tarefas para o negocio,
como a prestacao de informacdes sobre o produto, customizacgéo, garantia de qualidade, oferta
de produtos complementares, assisténcia técnica, pos-venda e logistica. O objetivo principal €
garantir a disponibilidade do produto para os clientes (SEBRAE, 2016).

Os canais de comunicacao utilizados pela empresa sdo os telefones fixos e moveis
também com o uso de Whatsapp, 0 uso de redes sociais como Facebook e Instagram além de

site proprio, catalogos e o contato presencial dos vendedores.
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Ja a distribuicdo fisica € realizada através de entregas nas obras conforme solicitacdo

do cliente,

neste servico € arrecadado um valor adicional a locacdo, ou retirada dos

equipamentos na expedicdo da empresa, ambas podem ser optadas pelo cliente na hora da

contratacdo junto ao comercial.

4.8 PONTOS FORTES E SUGESTOES DE MANUTENCAO, PONTOS FRACOS E
SUGESTOES DE MELHORIAS

Apos avaliagdo da area comercial da empresa de venda, locacéo e assisténcia técnica

de equipamentos para construcao civil, foi possivel listar os seguintes pontos fortes, pontos

fracos e oportunidades de melhoria:

4.8.1 Pontos fortes

Como pontos fortes da empresa pode-se observar:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Facebook e Instagram sdo atualizados semanalmente;

poucos concorrentes oferecem 0s mesmos equipamentos e variedades;
assisténcia técnica especializada;

disponibilidade de equipamentos para locagao;

possui estacionamento;

avaliacdo do mercado e tendéncias no ramo;

experiéncia de mais de 30 anos no ramo.

4.8.2 Pontos fracos

Como pontos fracos da empresa pode-se observar:

a)

b)
c)

d)

cadastro de novos clientes demora em ser liberado, o que faz com que alguns
desistam e procurem outro fornecedor;

ndo se realiza o estudo de negdcios similares;

jamais foi realizada pesquisa do ambiente, comportamento do mercado, avaliacdo
da aceitagdo e interesse por parte dos consumidores nos produtos/servicos
oferecidos pela empresa;

ndo sdo realizadas pesquisas com 0s consumidores, no caso a pesquisa de

satisfacdo, ndo sdo compiladas, tampouco possuem metas;
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néo séo realizados planos de agéo;

ndo é dado retorno algum para clientes que eventualmente deixam alguma critica,
elogio ou sugestao;

ndo existe nenhum programa que valorize ou ofereca beneficios para aqueles

clientes que frequentam as lojas ou utilizam 0s servi¢os com regularidade.

4.8.3 Sugestdes de melhorias

Com base nos pontos fracos e fortes observados, sugere-se como melhorias:

a)

b)
c)

d)

9)

realizar acompanhamento e mais postagens no Facebook e Instagram,
relacionando-se de forma constante com os clientes mesmo que a distancia;
realizar pesquisa de satisfacéo;

realizar a compilacdo dos feedbacks dos clientes, assim como o estabelecimento
de metas;

realizar o cadastro dos clientes com mais agilidade;

realizar mais acdes de Marketing como eventos e promogoes;

oferecer algum beneficio para os clientes habituais;

desenvolver um trabalho junto a imobiliarias e novos empreendimentos

informando-os sobre os servicos prestados pela empresa e esclarecendo duvidas.
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5 ANALISE DA SITUACAO ATUAL E PROPOSTA DE MELHORIA

O presente capitulo tem o objetivo de analisar e apresentar a situacdo atual sobre 0s
pontos fortes e fracos, bem como as oportunidades e ameacas do ambiente no qual a empresa
diagnosticada esta inserida. A partir dessa analise, serd apresentada uma proposta de melhoria
para a organizacao. Esta analise seré feita através da Matriz SWOT ou Analise FOFA.

A sigla SWOT, que segundo Nogueira (2014) significa em pronuncia do inglés
Strength, Weakness, Opportunities e Threats, ou seja, forcas, fraguezas, oportunidades e
ameacas, foram adaptadas para o portugués como matriz FOFA.

Thompson Janior, Strickland 111 e Gamble (2011, p. 95, grifos nosso) afirmam que:

Avaliar os recursos fortes (strengths) e fracos (weaknesses) e suas oportunidades e
ameacas (threats) externas, conhecido como andlise SWOT, proporciona uma boa
visdo de conjunto a respeito da situacdo geral da empresa ser fundamentalmente
saudavel ou precéria. De modo igualmente importante, uma analise SWOT de
primeira classe proporciona a base para a elaboracdo de uma estratégia que se vale
dos recursos da empresa, almeja aproveitar diretamente as melhores oportunidades e
defender- se contra as ameacas.

Para Thompson Junior, Strickland I1l e Gamble (2011, p. 95, grifo nosso) “a andlise
SWOT ¢ uma ferramenta simples, porém poderosa, para estimar a capacitacdo ¢ as
deficiéncias das oportunidades de mercado e ameacas externas impeditivas a uma situacao
futura favordvel da empresa”.

Além disso, Pereira (2011, p. 82, grifo nosso) explica que “a matriz SWOT como
objetivo definir estratégias para manter os pontos fortes, reduzir a intensidade de pontos
fracos, aproveitando as oportunidades e proteger-se das ameagas”. Diante da observagdo a
matriz SWOT obtida através desse trabalho de diagndstico em estudo é mostrada na Figura 15
— 0s pontos fortes e os pontos fracos, onde é feita a comparacgdo entre as forcas e as fraquezas
e qual relacdo existente entre elas.

A principal ferramenta utilizada para analisar os fatores externos e internos é a
analise SWOT, segundo Kotler e Keller (2006, p. 50, grifos nosso) “A avaliacdao global das
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas € denominada analise SWOT (dos termos, em
inglés strenghts, weakness, opportunities, threats). Ela envolve o monitoramento dos
ambientes externo e interno”. Pride e Ferrell (2015, p. 37, grifos nosso) corroboram afirmando

que “A analise SWOT (strenghts, weakness, opportunities and threats — forcas, fraquezas,
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oportunidades e ameacas) é usada para avaliar os pontos fortes, fracos, oportunidades e
ameagcas de uma organizacao”.

Um dos aspectos externos da matriz SWOT séo as oportunidades, que conforme Pride
¢ Ferrel (2015, p. 38) “Oportunidades referem-se as condi¢cdes favoraveis no ambiente que
podem recompensar uma organizagao caso sejam postas em pratica”. Kotler e Keller (2006, p.
50, grifo nosso) complementam que “Uma oportunidade de marketing existe quando a
empresa pode lucrar ao atender as necessidades dos consumidores de determinado segmento”.

Na empresa diagnosticada identificou-se as oportunidades apresentadas no Quadro 3.

Quadro 3 — Oportunidades da empresa

Crescimento da Industria da Construcdo Civil Promover campanhas de fidelizacéo
Desenvolver as midias sociais e utilizar o e- Desenvolver plano de vendas parceladas
commerce através de boleto bancério

Promover eventos para maior aproximagao e
relacionamento com os clientes
Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Crescimento e fortalecimento da marca

O desenvolvimento de uma cultura de atendimento com exceléncia traz para a
empresa a diferenciacdo dos seus concorrentes, cada vez mais 0os consumidores buscam
melhor atendimento para solucdo de seus problemas.

Promover a fidelizacdo e eventos para maior aproximacao e relacionamento com 0s
clientes é visto como uma oportunidade, o cliente fiel dificilmente ird procurar o concorrente
para uma negociacao se ele ja tem relacionamento com a empresa.

Desenvolver as midias sociais e utilizar o e-commerce é outra oportunidade
identificada e que pode ser explorada pela empresa, jA que as compras pela internet vém
crescendo nos Gltimos anos.

Desenvolver plano de vendas parceladas através de boleto bancéario é outra
oportunidade de negdcios que esta ao alcance da empresa, muitos clientes por ndo terem essa
opcao na empresa acabam indo para algum concorrente.

O crescimento e fortalecimento da marca também foi apontado como uma
oportunidade a ser desenvolvida pela empresa, inimeras pessoas levam em consideracao a
forca da marca, como uma garantia de seguranca e conforto na utilizacdo de equipamentos.

Outro aspecto externo da matriz SWOT s&o as ameacas, que de acordo com Pride e
Ferrell (2015, p. 38) “Ameagas, por outro lado, sdo as barreiras que impedem a organizag¢ao
de alcangar seus objetivos”. Kotler e Keller (2006, p. 51, grifo nosso) acrescentam que “Uma

ameaca ambiental € um desafio imposto por uma tendéncia ou evento desfavoravel que
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acarretaria, na auséncia de uma acdo de marketing defensiva, a deterioracdo das vendas ou
dos lucros”.

Acerca das ameacas, elas foram apontadas assim como as oportunidades, no Quadro

Quadro 4 — Ameacas da empresa
Espaco fisico para construcéo civil na cidade de
atuacgdo saturado/sobrecarregado
Custo elevado dos equipamentos Construcdes em Steel Frame
Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Alta concorréncia

A alta concorréncia foi considerada uma ameaca visto que na regido de atuacdo da
empresa existem varias outras locadoras no ramo da construcdo civil. O custo elevado para
aquisicdo de equipamentos de qualidade para locacdo, também esta apontado como uma
ameaca, cada vez mais torna-se menor as margens de lucro para obter o retorno do
investimento em equipamentos noOVos.

Outra ameaca apontada é o fato das cidades em que a empresa estd atuando estarem
com a construcdo civil sobrecarregada, principalmente a cidade de Gramado RS, que hoje tem
boa parte de sua extensao territorial ja construida.

Outro ponto considerado uma ameaca sdo as construcdes em Steel Frame que é um
sistema construtivo formado por pecgas de aco galvanizado que juntas formam o principal
elemento estrutural. A vedacdo de toda a estrutura é feita por painéis, ou placas, que podem
ser compostas por diversos tipos de materiais, como: madeira, placas cimenticias, painéis de
aluminio composto ou até drywall. Esse tipo de construcdo exige pouquissimas ferramentas e
equipamentos para sua execu¢do (BORTOLOTTO, 2015)

Segundo Bortolotto (2015, p. 39), “é concebido da idealizagdo de painéis, compostos
por perfis montados paralelamente e fixados nas extremidades por outros perfis”. A
fabricacdo destes perfis, segundo a autora, advém de bobinas de aco de alta resisténcia que
sdo revestidos com liga aluminio-zinco ou apenas zinco.

Um dos aspectos da matriz SWOT séo os pontos fortes, para Pride e Ferrell (2015, p.
37) “Pontos fortes referem-se as vantagens competitivas ou competéncias centrais, que
conferem a empresa uma superioridade sobre as outras no atendimento das necessidades de
seus mercados-alvo”. Oliveira (2015, p. 68) adiciona que “Pontos fortes sdo as variaveis

internas e controlaveis que propiciam uma condicdo favoravel para a empresa em relacéo ao
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seu ambiente, onde estdo as varidveis externas e ndo controlaveis, representadas pelas
oportunidades e ameacas”.
Conforme mostra o Quadro 5, durante a analise foram observados 39 pontos fortes,

que ddo sustentacdo para a empresa continuar operando.

Quadro 5 — Pontos fortes observados
(continua)

Area Pontos fortes
Anuncio dentro do Guia da construcdo, catalogo impresso e digital
contendo fotos dos e equipamentos e descri¢do de alguns dos servicos
prestados.
Qualificacdo dos colaboradores.
Equipamentos de boa qualidade e marcas reconhecidas nacionalmente e
internacionalmente.
Utilizacdo de um excelente sistema de gestdo e software.
Localizacao das unidades de atendimento.
Realizadas de visitas para captacdo de novos clientes.
Comunicacdo interna rapida e transparente.
Facebook e Instagram sdo atualizados semanalmente.
Poucos concorrentes oferecem 0s mesmos equipamentos e variedades.
Assisténcia técnica especializada.
Comercial Disponibilidade de equipamentos para locagao.
Possui estacionamento.
Avaliacdo do mercado e tendéncias no ramo.
Experiéncia de mais de 30 anos no ramo.
Existe um profissional qualificado e responsavel pelo setor de compra.
Utilizago sistema de software Sisloc.
Formalizacdo do estoque de seguranca.
Codificacédo dos itens do estoque.
Materiais Andlise de relatorios de consumo.
Elaboracdo de pedidos de compra formalizados no sistema.
Fornecedores previamente definidos.
Controle de estoque realizado através de um responsavel pelo
almoxarifado.
Layout da loja bem organizado.
Produtos organizados por linha de produtos e aplicacéo.
Estacionamento amplo e seguro.
Horéario de atendimento pode ser flexibilizado quando a necessidade.
Informacdes sobre os produtos apresentadas de maneira clara e objetiva.
Elaboragéo de pedidos de compra formalizados no sistema.
Garantias sdo realizadas com agilidade.
Apresentacdo dos produtos clara e de fécil acesso.
A empresa ndo possui muitos financiamentos de longo prazo.
A empresa possui um fluxo de caixa positivo.
Avaliam se as entradas sdo suficientes ou recebidas em tempo habil para
cobrir as saidas.

Administrativa

Operacéo

Financeira
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(conclusdo)

Area Pontos fortes
A empresa possui um planejamento or¢camentario e de novos investimentos.
Financeira | Nao é realizado o planejamento e controle orcamentario e por consequéncia
ndo sdo definidas metas e objetivos a serem alcangados ao longo do ano.
A empresa possui uma estrutura de cargos e salarios ja estruturada.
A empresa possui programas de incentivo atrelados ao atingimento de

Gestéo de metas.

Pessoas Todos os cargos estao descritos e 0s requisitos para crescimento delineados

de forma clara.

O indice de rotatividade esta dentro do limite aceitavel.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Outro aspecto interno da matriz SWOT sdo os pontos fracos, que segundo Pride e

Ferrell (2015, p. 37, grifo nosso) “Pontos fracos sdo limitagdes que uma empresa enfrenta no

desenvolvimento ou implementacdo de uma estratégia de marketing”. Oliveira (2015, p. 68)

complementa que “Pontos fracos sdo as varidveis internas e controlaveis que provocam uma

situagdo desfavoravel para a empresa, em relagdo ao seu ambiente”.

Conforme mostra o Quadro 6, durante a analise foram observados 33 pontos fracos,

que intervém no funcionamento e nos resultados da empresa.

Quadro 6 — Pontos fracos observados
(continua)

Area

Pontos fracos

Administrativa

Missdo, visdo e valores ndo estdo definidos na empresa, ou seja, néo foi
realizado planejamento com esse foco.

Ndo existe planejamento de médio e longo prazo.

Para boa parte dos objetivos, ndo existem planos de acdo e estratégias para
alcancé-los.

Interferéncia direta dos diretores no negécio.

Falta de procedimentos que padronizem o trabalho realizado.

Comercial

Cadastro de novos clientes demora em ser liberado, o que faz com que
alguns desistam e procurem outro fornecedor.

N&o se realiza o estudo de negdcios similares.

Jamais foi realizada pesquisa do ambiente, comportamento do mercado,
avaliacdo da aceitagéo e interesse por parte dos consumidores nos
produtos/servicgos oferecidos pela empresa.

N&o séo realizadas pesquisas com 0s consumidores, no caso a pesquisa de
satisfagdo, ndo séo compiladas, tampouco possuem metas.

N&o sdo realizados planos de agéo.

Né&o é dado retorno algum para clientes que eventualmente deixam alguma
critica, elogio ou sugestao.

Né&o existe nenhum programa que valorize ou ofereca beneficios para
aqueles clientes que frequentam as lojas ou utilizam os servigos com
regularidade.
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(concluséo)

Area Pontos fracos

N&o h& normas especificas para solicitagdo de materiais.

Politica de compra de materiais informal.

Materiais | Utilizacdo somente dos codigos dos fornecedores, isso dificulta muitas
vezes na localizacdo de determinado item.

N&o se utiliza do controle formal de custos de aquisi¢do de materiais.
N&o ha uma planta baixa formal e definida.

N&o ha fluxograma de atendimento formalmente definido.

Alguns itens ficam no chédo, sem expositores adequados.

Operagao Estacionamento apesar de amplo, ndo € muito sugestivo e organizado.
Informacg0es pertinentes a garantia ndo séo tdo explicitas.
N&o ha um canal especifico para reclamacoes.
A empresa ndo possui investimentos em agoes.
. . A empresa ndo possui investimentos de longo prazo.
Financeira

A empresa ndo costuma efetuar vendas parceladas no boleto bancario.

A empresa utiliza poucos indicadores financeiros em suas analises.

Muitas faltas por parte de colaboradores da area técnica.

Gestdo de | N&o existem politicas de feedback tanto da parte dos funcionarios, quanto
Pessoas da parte dos gestores, através da realizacdo da pesquisa de clima e da

avaliagdo de desempenho.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Para definir o tema e contextualizar o problema, serd utilizado a matriz SWOT
(Figura 15). A andlise SWOT possui quatro tipos de cruzamentos. Na primeira se cruzam oS
pontos fracos da empresa com as oportunidades e ameacas onde se determinam as prioridades
a serem desenvolvidas na empresa (MATTAR, 2019; CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007).

Assim como mostra a analise SWOT, alguns pontos demonstraram situacao critica,
dentre os quais estdo: a falta da missdo, visdo e valores definida; crescimento da indUstria da
construcdo civil; falta de planejamento de longo prazo e vendas parceladas através de boleto
bancario; custo elevado dos equipamentos; desenvolvimento do e-commerce; crescimento e
fortalecimento da marca; interferéncia direta dos diretores na empresa; falta de procedimentos
padronizados; cadastro de clientes burocratico e demorado; falta de pesquisas de satisfacdo
entre outros pontos apresentados.

Todos esse pontos afetam diretamente a operagdo da empresa, ou seja o dia a dia
com o cliente. Tais pontos apresentados necessitam de aprimoramento imediato para que a
empresa alcance seus objetivos de crescimento no mercado. Dessa forma, as acgdes futuras

deverdo priorizar essas fraquezas, que atualmente, representam os pontos mais vulneraveis.



Figura 15 — Matriz SWOT
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FATORES CRITICOS

ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

Missio. visio e valores nio estio definidos na empresa, ou seja, ndo foi realizado
planejamento com esse foco.

Nio existe planejamento de médio e longo prazo.

AMEACAS OPORTUNIDADES
Espago fisico Desenvolver
para Crescimento | Desenvolver plano de
- N . b Promover .
Al Custo construgio Construgdes | da Indistria as midias vendas Crescimento e
t% . elevado dos | civil na cidade em Steel da sociais e P s parceladas | fortalecimento
concorréncia - - - = de 3
equipamentos de atuacgio Frame Construgio utilizar o . através de da marca
; s fidelizagio
saturado / Civil e-commerce boleto
sobrecarregado bancdrio

Para boa parte dos objetivos. nio existem planos de agio e estratégias para alcancd-los.

Interferéncia direta dos diretores no negocio

Falta de procedimentos que padronizem o trabalho realizado.

Cadastro de novos clientes demora em ser liberado, o que faz com que alguns desistam e
procurem outro fornecedor.

Nio se realiza o estudo de negdcios similares

Jamais foi realizada pesquisa do ambiente, comportamento do mercado, avaliagio da
aceitagdo e interesse por parte dos consumidores nos produtos/servigos oferecidos pela
empresa.

Nio sio realizadas pesquisas com os consumidores, no caso a pesquisa de satisfacio,
nio sio compiladas, tampouco possuem metas.

Nio sio realizados planos de agio.

Nio é dado retomo algum para clientes que eventualmente deixam alguma critica,
elogio ou sugestio.

Nio existe nenhum programa que valorize ou ofereca beneficios para aqueles clientes
que frequentam as lojas ou utilizam os servigos com regularidade.

Nio hd normas especificas para solicitagio de materiais.

Politica de compra de materiais informal.

Utilizagio somente dos cédigos dos formecedores, isso dificulta muitas vezes na
localizagio de detemminado item.

Nio se utiliza do controle formal de custos de aquisicio de materiais.

Nio hd uma planta baixa formal e definida.

Nio hd fluxograma de atendimento formalmente definido.

Alguns itens ficam no chio, sem expositores adequados.

Estacionamento apesar de amplo, nio € muito sugestivo e organizado.

ANALISE DO AMBIENTE INTERNO - PONTOS FRACOS

Informagdes pertinentes 3 garantia nio sio tio explicitas.

Nio hd um canal especifico para reclamagdes.

A empresa nio possui investimentos em acdes.

A empresa nio possul investimentos de longo prazo.

A empresa nio costuma efetuar vendas parceladas no boleto banedrio.

A empresa utiliza poucos indicadores financeiros em suas andlises.

Muitas faltas por parte de colaboradores da drea técnica.

Nio existem politicas de feedback tanto da parte dos funciondrios, quanto da parte dos
gestores, atraveés da realizacio da pesquisa de clima e da avaliacio de desempenho.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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O segundo cruzamento sdo os pontos fortes com os pontos fracos, que tem por
objetivo determinar qual o principal ponto fraco que a empresa ndo consegue combater com
as suas forcas. Desta forma deve-se priorizar os pontos mais baixos, que demonstram 0s
pontos fracos ndo neutralizados pelos fortes da organizacdo (MATTAR, 2017; CERVO;
BERVIAN; SILVA, 2007).

Figura 16 — Cruzamento de Forcas com Fraguezas — parte 1
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).



Figura 17 — Cruzamento de Forcas com Fraquezas — parte 2
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Fornecedores previamente definidos. 3 6|6 6 o|0|oO 0 3(0|0]O0 3 0|0 0

Controle de estoque realizado através de
um responsavel pelo almoxarifado.

w
w
a
o
w
o
o
o
o
o
o
o
w
o
o
o
o

Layout da loja bem organizado. 6 0|0 0 0 636 3 oj(ofo0|oO 0 0|0 0

Produtos organizados por linha de
produtos e aplicagéo.

Estacionamento amplo e seguro. 3 oo 0 0 6|00 6 ojfofo0]|oO 0 oo 0

Horério de atendimento pode ser
flexibilizado quando a necessidade.

Informacdes sobre os produtos
apresentadas de maneira clara e objetiva.

Elaboracéo de pedidos de compra
formalizados no sistema.

Garantias sdo realizadas com agilidade. 3 0|0 0 0 o|0|oO 0 63|00 0 0|0 0

Apresentacdo dos produtos clara e de
fécil acesso.

A empresa ndo possui muitos
financiamentos de longo prazo.

A empresa possui um fluxo de caixa
positivo.

Avaliam se as entradas séo suficientes ou
recebidas em tempo habil para cobrir as 3 0|0 0 3 o|0|o0 0 oj[o0fO0|6®6 6 6|0 0
saidas.

A empresa possui um planejamento
orgamentario e de novos investimentos.

A empresa possui uma estrutura de
cargos e salarios ja estruturada.

A empresa possui programas de

incentivo atrelados ao atingimento de 6 oo 0 0 o(o0|o0 0 o(o0|0]|3 6 6|6 0
metas.

Todos os cargos estdo descritos e 0s

requisitos para crescimento delineados 3 313 0 0 o|0|oO 0 oj(ofo|oO 0 0|6 3

de forma clara.

O indice de rotatividade esta dentro do

. L. 3 0|0 0 0 0|3|0 0 o|0|0]|O 0 0|6 6
limite aceitavel.

PROIORIZAGAO 87181| 42 60 |36|69[48| 27 |[54|45|6|72| 69 |72]|57 36

LEGENDA

0 - Semrelagéo

3 - Média relagdo

6 - Média alta

9 - Forte relagéo

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Nas Figuras 16 e 17 sdo priorizados os valores mais baixos, pois representam
fraquezas que ndo sdo compensadas pelas forcas da empresa, que necessitam de maior esforco
e dispéndio para combaté-las.

Conforme mostra a matriz de cruzamento das forcas e das fraquezas, as fraquezas
que obtiveram os valores mais baixos foram: Missdo, visdo e valores nédo definidos
formalmente na empresa (36); Cadastro de novos clientes demora em ser liberado, o que faz
com que alguns desistam e procurem outro fornecedor (33); N&o existe nenhum programa que
valorize ou ofereca beneficios para aqueles clientes que frequentam as lojas ou utilizam os
servicos com regularidade (36); N& h& uma planta baixa formal e definida (36);
Estacionamento apesar de amplo, ndo é muito sugestivo e organizado (27); A empresa ndo
possui investimentos em acdes (6); Nao existem politicas de feedback tanto da parte dos
funcionarios, quanto da parte dos gestores, através da realizacdo da pesquisa de clima e da
avaliacdo de desempenho (36);

A falta de investimentos como as agOes obteve a menor pontuagdo, seguido do
cadastro de novos clientes demorado e burocratico, dos programas de valorizacdo e
fidelizacdo de clientes, assim como politicas de feedback por parte da empresa.

O terceiro cruzamento sdo os pontos fortes e as oportunidades, com o objetivo de
melhorar os pontos fortes para que as oportunidades que o mercado oferece sejam
aproveitadas da melhor maneira, transformando-se em vantagens competitivas. Os resultados
maiores sdo os que tem melhores chances de serem explorados com o menor esfor¢o da
empresa (MATTAR, 2017).

No Quadro 7 é priorizado os valores mais altos, que representam as oportunidades

que efetivamente a empresa tem condigdes de explorar com menor esfor¢o e dispéndios.

Quadro 7 — Cruzamento de Forcas e Oportunidades

(continua)
Desenvolver
) Crescimento | Desenvolver Promover plano de
Oportunidades g | dalndistria | as midias cam vendas Crescimento e
2 da sociais e SIS parceladas | fortalecimento
o 7 A de ”
Forgas & | Construgdo utilizar o fidelizagio através de da marca
Civil e-commerce boleto
bancério
Anluncio dentro do Guia da construgao, catalogo impresso
e digital contendo fotos dos e equipamentos e descri¢do de | 9 6 6 6 6 9
alguns dos servigos prestados.
Qualificacdo dos colaboradores. 6 6 3 6 3 6
Equipamentos de boa qualidade e marcas reconhecidas 6 9 3 3 3 6
nacionalmente e internacionalmente.

Utilizagdo de um excelente sistema de gestdo e software. 6 0 3 0 0 0
Localizacéo das unidades de atendimento. 6 6 0 3 0 6
Realizadas de visitas para captagdo de novos clientes. 9 6 6 6 3 9
Comunicagao interna rapida e transparente. 6 0 0 0 0 0
Facebook e Instagram sdo atualizados semanalmente. 6 6 6 6 0 6
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(conclusdo)

Desenvolver
Crescimento | Desenvolver Promover plano de
Oportunidades « | daIndlstria | as midias vendas Crescimento e
=} . campanhas :
a2 da sociais e de parceladas | fortalecimento
Forcas 8 | Construgdo utilizar o fidelizacio através de da marca
Civil e-commerce G boleto
bancério
Poucos concorrentes oferecem os mesmos equipamentos e 9 9 6 6 0 3
variedades.
Assisténcia técnica especializada. 6 6 3 0 0 6
Disponibilidade de equipamentos para locagéo. 9 9 3 3 3 6
Possui estacionamento. 6 3 3 6 0 3
Avaliacéo do mercado e tendéncias no ramo. 6 6 3 3 3 6
Experiéncia de mais de 30 anos no ramo. 6 6 3 6 0 6
Existe um profissional q(;JaIlflcado e responsavel pelo setor 3 3 0 0 0 0
e compra.
Utilizacéo sistema de software Sisloc. 6 3 0 3 0 0
Formalizagdo do estogue de seguranca. 6 3 0 0 0 0
Codificagdo dos itens do estogue. 3 3 0 0 0 0
Anélise de relatérios de consumo. 3 3 0 0 0 3
Elaboracéo de pedldos_ de compra formalizados no 3 3 0 0 0 3
sistema.
Fornecedores previamente definidos. 6 6 0 0 3 3
Controle de estoque realizado através de um responsavel
. 3 3 0 0 0 0
pelo almoxarifado.
Layout da loja bem organizado. 6 6 0 3 0 6
Produtos organizados por linha de produtos e aplicagao. 6 6 3 3 0 6
Estacionamento amplo e seguro. 3 3 0 3 0 6
Horario de atendimento pod_e ser flexibilizado quando a 6 6 3 6 3 6
necessidade.
Informagdes sobre os produtos apresentadas de maneira 6 6 3 3 3 6
clara e objetiva.
Elaboracéo de pedidos de compra formalizados no
sistema. g 6 3 3 0 0
Garantias sdo realizadas com agilidade. 6 6 3 6 0 6
Apresentacdo dos produtos clara e de fécil acesso. 6 6 6 3 0 6
A empresa ndo possui m;rl;(;f) financiamentos de longo 6 6 0 0 3 0
A empresa possui um fluxo de caixa positivo. 6 6 3 3 3 6
Avaliam se as entradas sdo suficientes ou recebidas em
. - . 6 6 3 3 0 6
tempo habil para cobrir as saidas.
A empresa possui um planejamento orgamentario e de
. - 6 6 6 6 0 6
novos investimentos.
A empresa possui uma estrutura de cargos e salarios ja
estruturada. g 6 3 0 0 3
A empresa possui programas de incentivo atrelados ao
PO 6 6 0 6 0 3
atingimento de metas.
Todos os cargos estdo descritos e 0s requisitos para
. . 6 6 0 0 0 3
crescimento delineados de forma clara.
O indice de rotatividade esté dentro do limite aceitével. 6 6 0 0 0 0
PROIORIZACAO 198 84 105 36 150
LEGENDA
0 - Sem relacéo
3 - Média relagdo
6 - Média alta
9 - Forte relagéo

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Assim como mostra a matriz de cruzamento das forcas e oportunidades, a
oportunidade que obteve o valor mais alto foi o Crescimento da Industria da Construcédo Civil,
acompanhado do crescimento da marca e a promogédo de campanhas de fidelizacao.

O ultimo cruzamento s&o os pontos fortes e as possiveis ameacas, conhecido também

como estratégia de confronto, nesse cruzamento sdo desenvolvidas estratégias para que assim
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a empresa consiga se prevenir de possiveis ameacas. Deste modo, os indices apresentados

necessitam de mais atencdo, pois sdo o0s principais pontos que a empresa terd dificuldade para
combater (MATTAR, 2017; CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007).

No Quadro 8 é priorizado os valores mais baixos, que representam as ameacas das

quais a empresa ndo consegue defender-se ou necessitard maior esforco ou dispéndio para

combater.

Quadro 8 — Cruzamento Forcas e Ameacas

(continua)

AMEACAS
FORCAS

Pesos

Alta concorréncia

Custo elevado dos
equipamentos

Espaco fisico para construcéo
civil na cidade de atuacéo
saturado / sobrecarregado

Construcoes
em Steel
Frame

Anuncio dentro do Guia da
construcdo, catalogo impresso e
digital contendo fotos dos e
equipamentos e descricdo de alguns
dos servicos prestados.

Qualificacdo dos colaboradores.

Equipamentos de boa qualidade e
marcas reconhecidas nacionalmente e
internacionalmente.

Utilizacdo de um excelente sistema de
gestdo e software.

Localizacéo das unidades de
atendimento.

Realizadas de visitas para captacdo de
novos clientes.

Comunicagdo interna rapida e
transparente.

Facebook e Instagram sdo atualizados
semanalmente.

Poucos concorrentes oferecem os
mesmos equipamentos e variedades.

Assisténcia técnica especializada.

Disponibilidade de equipamentos para
locacéo.

Possui estacionamento.

Avaliacéo do mercado e tendéncias no
ramo.

o (Wl o [oof ©

o (Wl o [oof o

w [O] w [Oof w

o (Wl W (W w

o |[Oo] O |[of ©

Experiéncia de mais de 30 anos no
ramo.

(o]

(o]

w

w

w

Existe um profissional qualificado e
responsavel pelo setor de compra.

Utilizacdo sistema de software Sisloc.

Formalizagao do estoque de
seguranca.

Codificag&o dos itens do estoque.

Anadlise de relatdrios de consumo.

Elaboracéo de pedidos de compra
formalizados no sistema.

Fornecedores previamente definidos.

Controle de estoque realizado através
de um responsavel pelo almoxarifado.

Layout da loja bem organizado.

Produtos organizados por linha de
produtos e aplicacéo.

Estacionamento amplo e seguro.

Horério de atendimento pode ser
flexibilizado quando a necessidade.

O (W] O O W (W] W [WlWw|l w  w|l w

o Wl O [ W | Wl © |O|lw| Ww | w|l w

O |Ol W O] O |W| © ||| W |W| W

O |Ool © |[Ool] O |Ol © ||| © |o| ©

O [O] W |O|] ©O |[O] © |[O|O| © |©Oof ©

Informagdes sobre os produtos
apresentadas de maneira clara e
objetiva.
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concluséo)
Espaco fisico para construgédo | Construcoes
AIEAGAE Pesos | Alta concorréncia CueStﬁiefr\T/]aei?Oios civil na cidade de atuacéo em Steel
FORCAS quip saturado / sobrecarregado Frame
Elaboracéo de pedidos de compra
- . 3 3 0 0 0
formalizados no sistema.
Garantias sdo realizadas com 3 3 0 0 0
agilidade.
Apresentagaoldgs produtos clara e de 6 6 3 0 0
fécil acesso.
A empresa ndo possui muitos 3 3 0 0 3
financiamentos de longo prazo.
A empresa possui um fluxo de caixa 6 3 3 0 0
positivo.
Avaliam se as entradas séo suficientes
ou recebidas em tempo habil para 6 6 0 0 0

cobrir as saidas.
A empresa possui um planejamento
orgamentario e de novos 6 6 3 3 3
investimentos.
A empresa possui uma estrutura de

A 3 3 0 0 0
cargos e salarios ja estruturada.
A empresa possui programas de
incentivo atrelados ao atingimento de 6 6 0 0 0
metas.
Todos os cargos estdo descritos e 0s
requisitos para crescimento delineados | 6 6 0 0 0
de forma clara.
O indice de _rot_auwdgdg esté dentro 3 3 0 0 0
do limite aceitavel.
PROIORIZACAO 162 45 45 30
LEGENDA
0 - Sem relacéo
3 - Média relagdo
6 - Média alta
9 - Forte relagdo

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Conforme mostra a matriz de cruzamento das forgas e ameacas, a ameaca que obteve
o valor mais baixo foram as constru¢fes em Steel Frame, seguido do espaco fisico para

construcdo sobrecarregado e o custo elevados dos equipamentos.

5.1 TEMA DA PROPOSTA E A CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Conforme Lakatos e Marconi (2019, p. 33) “O tema ¢ assunto que se deseja provar
ou desenvolver”. Para Costa e Costa (2015, p.23) “escolher um tema nada mais ¢ do que
escolher um assunto, delimitado, sobre o qual sera definido um problema de pesquisa”. Neste
contexto Costa e Costa (2015, p. 24) afirmam que: “[...] o tema selecionado deve fazer parte,
de preferéncia, do cotidiano do pesquisador. Temas em que o0 pesquisador ndo tenha vivéncia
alguma podem se tornar um tormento, que serd minimizado com dedicagéo e envolvimento do
pesquisador com o estudo”.

Corroborando com a afirmacdo de Costa e Costa (2015), Cervo, Bervian e Silva

(2007, p. 85) concluem que:
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A escolha do tema é o primeiro passo no planejamento da pesquisa, mas nao o mais
facil. Ndo faltam evidentemente, temas para a pesquisa: a dificuldade esta em
decidir se por um deles. Para muitos pesquisadores, a decisdo final é procedida por
momentos de verdadeira angustia, mormente quando se trata de pesquisas decisivas
para a carreira profissional.

Portanto, com base no estudo detalhado da analise SWOT, pode-se perceber que o
tema que precisa de maior atencdo é a area comercial. Este assunto tera importancia para o
estudo deste diagndstico, pois a empresa terd opcdes para obter um fortalecimento da sua
marca, desenvolvendo os seus produtos e servicos, mantendo o foco nos seus objetivos, sem
altos investimentos.

A area comercial é importante para a empresa, pois através dela sdo desenvolvidas as
relacbes com os clientes, 0s servigos prestados e o pds-vendas, nesta area sdo gerenciadas as
vendas, atendimento e procedimentos do dia a dia da empresa. Sem a area comercial ¢é
impossivel mensurar 0 quanto a empresa é relevante no mercado em que atua.

Apos todos os cruzamentos da andlise SWOT, foram identificadas as melhores
oportunidades, ameacas e 0s pontos fracos que a empresa possui, foram identificados os
principais pontos, que serdo de maior importancia para empresa obter o maximo resultado.

O ponto fraco identificado foi a falta de um sistema de mensuracéo da satisfacdo dos
clientes, onde se faz necessaria uma implantacdo, para auxiliar a empresa na melhoria
continua dos seus produtos e servigos prestados. A oportunidade que o mercado oferece e a
empresa ndo utiliza da melhor forma € o fortalecimento da sua marca, que no cruzamento foi
apontado como uma oportunidade que ndo é bem aproveitada.

Por fim, a principal ameaca constatada é a dependéncia de fornecedores especificos,
que pode prejudicar a empresa na prestacao do servico, gerando insatisfagdo dos clientes pois
0 custo dos equipamentos acabam sendo muito elevados.

Como visto no Capitulo 4, a empresa ndo possui um sistema de mensuracdo da
satisfacdo dos clientes, s6 ha um feedback ap6s as vendas ou a locagdo, quando os produtos
apresentam algum problema, por mais que esse feedback possibilite ajustes no processo de
atendimento, a falta desse sistema impossibilita que a empresa realize melhorias em outras
atividades do processo.

Para os pontos de melhoria relacionados ao fortalecimento da marca é importante
salientar, que no mercado competitivo atual € indispensavel que a empresa fortaleca a sua

marca.
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Por essas razdes o diagnostico buscara sugerir melhorias nestas areas, que conforme
os dados da analise SWOT, mostrou que estes pontos sdo 0s que a empresa necessita dedicar

mais atencao.

5.2 OBJETIVOS

Segundo Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 56) “Os objetivos que se tem em vista
definem, muitas vezes, a natureza do trabalho, o tipo de problema a ser selecionado, 0

material a coletar etc.”.

5.2.1 Objetivo geral

Conforme Gil (2002, p. 111) “Os objetivos gerais sdo pontos de partida, indicam
uma direcdo a seguir, mas, na maioria dos casos, ndo possibilitam que se parta para a
investigacdo”. Costa e Costa (2015, p. 30) complementam que “Pode ser definido como
aquilo que queremos alcancar ao término da pesquisa. O objetivo geral deve ser claro, preciso
e possivel de ser atingido”.

Prodanov e Freitas (2013) complementam dizendo que o objetivo geral é a definicao
do objeto de estudo ou ainda sintese do que pretendemos alcancar.

De acordo com Marconi e Lakatos (2017, p. 239) o objetivo geral “esta ligado a uma
visdo global e abrangente do tema. Relaciona-se com o conteudo intrinseco, quer dos
fendmenos e eventos, quer das ideias estudadas. Vincula-se diretamente a prépria significacdo
da tese proposta pelo projeto”.

O objetivo geral do diagndstico, a partir da andlise SWOT, é de propor melhorias nos

processos e atividades na area comercial.

5.2.2 Objetivos especificos

Objetivos especificos, de acordo com Costa e Costa (2015, p. 30) “Podem ser
definidos como etapas que devem ser cumpridas para se atingir o objetivo geral”. Gil (2002,
p. 112) acrescenta que “Enquanto os objetivos gerais referem-se a conceitos mais ou menos
abstratos, os especificos referem-se a caracteristicas que podem ser observadas e mensuradas

em determinado grupo”.
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Os objetivos especificos serdo:

a) elaborar programa que valorize ou ofereca beneficios para aqueles clientes que
frequentam as lojas ou utilizam os servi¢os com regularidade;

b) elaborar um plano de acéo da area comercial;

c) agilizar o cadastro de novos clientes.
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6 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico € onde serdo explicitados os principais conceitos e termos
técnicos a serem utilizados em uma pesquisa (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Neste capitulo sera apresentado o estudo bibliogréfico realizado com o objetivo de
fundamentar as melhorias que se propGem a empresa foco deste trabalho. Sendo assim, este
referencial tedrico abordara assuntos sobre comportamento dos clientes, marketing de

relacionamento, promocdes de vendas e plano de acgéo.

6.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para Gummersson (2010, p. 19) “os relacionamentos sdo parte da natureza humana.
Eles séo eternos. Independem de cultura. Estdo presentes em negdcios de todos os tipos e
tamanhos”. Segundo Gummersson (2010, p. 19, grifo nosso) “o marketing de relacionamento
é geralmente descrito como uma abordagem para desenvolver clientes leais de longo prazo e,
dessa forma, aumentar a lucratividade”.

A exemplo de fidelizagdo em longo prazo pode-se observar a Netflix, Apple,
Netshoes, Nestlé e Coca-Cola que segundo a revista Exame, em 2015 ficaram entre as 50
empresas mais inovadoras no marketing de relacionamento (MELO, 2015).

A funcdo do marketing de relacionamento estd atrelada ao monitoramento e
identificacdo de oportunidades no mercado e, ainda, ao estabelecimento de relacionamentos
duradouros com clientes e parceiros de negécios (DEMO et al., 2015).

Ja na visdo de Kotler e Keller (2012, p. 46, grifo nosso) “o marketing de
relacionamento tem como objetivo construir relacionamentos de longo prazo mutuamente
satisfatorios com seus componentes-chave, a fim de conquistar ou manter negocios com eles”.

Kotler e Keller (2012, p. 47, grifos nosso) afirmam que:

Os quatro componentes-chave no marketing de relacionamento sdo os clientes, 0s
funcionérios, os parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores,
revendedores, agéncias) e os membros da comunidade financeira (acionistas,
investidores, analistas). As empresas devem gerar prosperidade a esses componentes
e equilibrar os retornos a todos os principais stakeholders. Desenvolver relages
s6lidas com eles exige a compreensdo de suas competéncias e recursos,
necessidades, metas e desejos.
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Na visdo de Gummersson (2010, p. 19, grifo nosso) relacionamentos “necessitam
que pelo menos duas partes estejam em contato uma com a outra. O relacionamento basico de
marketing parte de duas partes, a diade, acontece entre um fornecedor e um cliente” conforme

exemplo da Figura 18.

Figura 18 — Relacionamento basico de marketing

Fornecedor Cliente

A/

<

Fonte: Gummersson (2010, p. 19).

Ja uma rede, de acordo com Gummersson (2010, p. 19) “é um conjunto de
relacionamento de muitas partes, que podem transformar em modelos extremamente
complexos”. Um padrédo gréfico de uma rede de relacionamentos é mostrado no exemplo da

Figura 19.

Figura 19 — Rede de relacionamentos

Fonte: Gummersson (2010, p. 19).

Nos relacionamentos, nas diades simples ou nas redes mais complexas, as partes

entram em contato ativo entre si. Isso é chamado de interagdo (GUMMERSSON, 2010).
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J& Zenone (2017, p. 55, grifo nosso) afirma que:

O marketing de relacionamento, portanto, é uma ferramenta que busca criar valor
pela “intimidade” ou maior proximidade com o cliente, tornando a oferta adequada
de modo que ele prefira manter-se fiel a empresa a arriscar um novo relacionamento
comercial. Ou seja, a empresa passa a conhecer o cliente profundamente, tornando
desinteressante para ele a busca de novos fornecedores. Dessa forma, o cliente reduz
voluntariamente suas op¢des de fornecedores.

Muitas vezes, a expressdo marketing de relacionamento é aplicada apenas a relacéo
entre a empresa e o cliente; é importante que essa visao e as estratégias sejam ampliadas para
toda a rede de relacionamentos da empresa, tanto internamente, com os colaboradores, como
externamente, com parceiros, fornecedores, intermediérios, acionistas, formadores de opini&o,
entre outros (ZENONE, 2017).

Corroborando com Zenone (2017), Kotler e Keller (2006, p. 16, grifos nosso)

afirmam que:

O marketing de relacionamento tem como meta construir relacionamentos de longo
prazo mutuamente satisfatdrios com partes--chave — clientes, fornecedores,
distribuidores e outros parceiros de marketing — a fim de conquistar ou manter
neg6cios com elas. Ele constrdi fortes ligacbes econdmicas, técnicas e sociais entre
as partes [...] O marketing de relacionamento envolve cultivar o tipo certo de
relacionamento com o grupo certo. O marketing deve executar ndo sé a gestdo de
relacionamento com o cliente (customer relationship management — CRM), como
também a gestdo do relacionamento com os parceiros (partner relationship
management — PRM), que se constitui de quatro elementos principais: clientes,
funcionarios, parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores,
revendedores, agéncias) e membros da comunidade financeira (acionistas,
investidores, analistas).

Nota-se entdo, que o foco € o cliente, a pratica do marketing de relacionamento exige
gue a empresa esteja disposta a conhecé-lo, levando em consideracdo o que ele pensa, sente e
aceita. O conceito apresentado so tera sentido se a empresa puder conhecer o cliente em sua
totalidade.

Para uma perspectiva do marketing de relacionamento, o composto de marketing
deve ser repensado da seguinte forma conforme Quadro 9.

N&o apenas o composto de marketing deve ser repensado, mas toda a estratégia de
negocios da empresa. Segundo Zenone (2017, p. 57) “é o gerenciamento do conhecimento em
relacdo aos clientes e parceiros de modo a constituir uma estratégia para identificar e

personalizar o atendimento ao cliente”.
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Quadro 9 — Composto de marketing
Composto Descrigéo
O marketing de relacionamento, quando implantado de modo
apropriado, resulta em produtos que sdo cooperativamente projetados,
desenvolvidos, testados, orientados, fornecidos, instalados e
aprimorados. Os produtos ndo sdo desenvolvidos apenas pelo método
histérico (mesmo ele sendo importante), no qual a empresa concebe 0s
conceitos dos produtos; o marketing de relacionamento envolve uma
interacdo em tempo real entre empresa e cliente, buscando agregar valor
a partir da necessidade do consumidor.
O marketing tradicional estabelece um preco para um produto,
oferecendo-o ao mercado. Com o marketing de relacionamento, o
produto varia conforme as preferéncias e os preceitos dos clientes, e 0
custo e o preco mudam proporcionalmente. A ideia da estratégia de
preco esta mais ligada ao valor percebido pelo cliente do que ao custo
apresentado pela empresa.
O raciocinio de marketing se concentrava na “praga” como um
mecanismo para transferir um produto do fornecedor para o
consumidor. Em vez disso, 0 marketing de relacionamento considera a
distribuicdo a partir da perspectiva do cliente, que decide onde, como e
quando comprar a combinacdo de produtos e servi¢os que compdem a
oferta total do vendedor. Portanto, a perspectiva é de conveniéncia.
O marketing tradicional enviava sinais para que todos dentro de um
segmento especifico o vissem — “Comprem-me!”, diziam esses sinais. O
marketing de relacionamento, em vez disso, oferece ao cliente
individual uma oportunidade de decidir como deseja se comunicar, por
meio de que sinais, com que frequéncia e com quem. A comunicagdo de
massa torna-se uma ferramenta para aumentar o valor da empresa ou da
marca em vez de um meio para influenciar diretamente a compra,

ficando para esse fim a comunicacdo dirigida (marketing direto).
Fonte: Zenone (2017, p. 57, grifos nosso).

Produto/servigo

Preco

Distribuicéo/place

Comunicacéo

A fidelizacdo de clientes integra o processo filosofico do marketing de
relacionamento e, aliado ao processo de parcerias estratégicas para a satisfacdo dessa
clientela, constitui o eixo central da instrumentalizacdo desse verdadeiro desafio, que é
conquistar e manter clientes em mercados de alta competitividade (ZENONE, 2017).

O marketing de relacionamento é associado, ainda, a estudos sobre desempenho
empresarial, sugerindo a criagdo de uma cultura baseada no valor para o consumidor e no
gerenciamento global dos relacionamentos (LING-YEE, 2011).

Diante da importancia do relacionamento com clientes e da necessidade de seu
gerenciamento, surge, nos anos 1990, um modelo de gestdo denominado Customer
Relationship Management (CRM), ou Gestdo de Relacionamento com o Cliente (DEMO ET
AL, 2015).
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O CRM consiste na integragdo do marketing e da tecnologia da informagdo, com o
objetivo de fornecer as organizaces meios eficazes e integrados de atender, reconhecer e
cuidar dos clientes. Na visdo de Payne (2006), o CRM prevé o desenvolvimento de
relacionamentos com os clientes por meio da unido de ferramentas da tecnologia da
informacdo (TI) e das estratégias e pressupostos do marketing de relacionamento.

Sendo assim, a falta de convergéncia a respeito de uma definicdo para marketing de
relacionamento somado ao surgimento do CRM e da similaridade dos conceitos e objetivos
fez com que, muitas vezes, os construtos fossem utilizados como sinénimos (DEMO et al.,
2015).

O marketing de relacionamento consiste no gerenciamento estratégico de todos os
relacionamentos estabelecidos entre as firmas e os stakeholders, enquanto o CRM
compreende 0 gerenciamento estratégico dos relacionamentos com o0s clientes, com
apropriacéo da tecnologia da informacdo (FROW; PAYNE, 2009).

Payne (2006, p. 168, grifos nosso) afirmam que:

CRM ¢ uma abordagem estratégica que esta envolvida com a criacdo de um valor
melhorado para o acionista por meio do desenvolvi- mento de relacionamentos
apropriados com os clientes-chave e os segmentos de clientes. O CRM une o
potencial das estratégias de marketing de relacionamento e TI para criar
relacionamentos lucrativos e de longa duracdo com os clientes e outros
stakeholders-chave. O CRM proporciona melhores oportunidades para uso de dados
e informacg&o para entender os clientes e coproduzir valor com eles. Isso exige uma
integracdo multifuncional de processos, pessoas, operacOes e habilidades de
marketing que séo viabilizadas por meio de informacéo, tecnologia e aplicagdes.

Logo, tem-se 0 marketing de relacionamento como um construto principal do qual o
CRM faz parte.

6.1.1 Merchandising e promocdes de vendas

O ambiente de compras é um local importante para os consumidores tomarem suas
decisbes de consumo, seja uma loja fisica, seja uma loja virtual. Sabe-se que cada consumidor
tem suas necessidades e desejos especificos. Nesse sentindo, o ambiente de vendas pode
proporcionar situacbes em que o consumidor encontra a satisfacdo dos seus desejos e
necessidades. Devido a esse fato, os gestores de marketing devem se preocupar com 0
ambiente e as suas possiveis influéncias no consumo (LADEIRA; SANTINI, 2018).

Para Kotler e Keller (2012, p. 30, grifo nosso):
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O marketing tem desempenhado um papel fundamental no enfrentamento dos
desafios atuais, uma vez que financas, operagdes, contabilidade e outras funcdes
organizacionais ndo terdo sentido se ndo houver uma demanda por produtos (bens e
servicos) que seja suficiente para que a empresa obtenha lucro.

Essa importancia abrangente do marketing segundo Kotler e Keller (2012, p. 30,
grifo nosso):

Se estende a sociedade como um todo, pois foi por meio dele que novos produtos
foram introduzidos no mercado e apresentados aos consumidores. E também foi por
meio do marketing que tais produtos conquistaram aceitacdo e tém facilitado ou
melhorado a vida das pessoas.

Um marketing de sucesso gera demanda por produtos, 0 que, por sua vez, cria postos
de trabalho. E, ao contribuir com os resultados financeiros da empresa, um marketing bem-
sucedido também permite que as empresas se envolvam de forma mais sélida em atividades
socialmente responsaveis (KOTLER; KELLER, 2012).

Ladeira e Santini (2018, p. 18) afirmam que o merchandising tem “a funcdo de
deixar visiveis os elementos na atmosfera de varejo que configuram o posicionamento da
empresa”. Para isso, o visual merchandising envolve diretamente ferramentas de design que
exploram o piso, o interior da loja, sinalizacGes, promocao e exposi¢cdo do mix de produtos.

Para Ebster (2013, p. 84, grifo nosso) “merchandising é a arte e a ciéncia de
apresentar produtos do modo visualmente mais atraente. Ele é a ‘linguagem de uma loja’, é
como um varejista se comunica com seus consumidores por meio de imagens ou
apresentacdes do produto”.

Exatamente como toda linguagem tem sua propria gramatica e ldgica, o
merchandising visual também tem seus préprios principios e regras, que exploraremos neste
capitulo (EBSTER, 2013).

Para Demetresco (2014, p. 9, grifo nosso):

O visual Merchandising serve para atrair a atencdo do publico, mostrar produtos
novos, criar ambientacdo esteticamente harmoniosa, expor um produto de maneira
cenogréafica, promover uma marca, seduzir o consumidor, motivar uma experiéncia e
vender. Somente assim sua missao estara cumprida.

Demetresco (2014, p. 10, grifos nosso) afirma que:

Merchandising é definido como uma arte no sentido em que implica certas regras,
mas estas existem para serem violadas, revisitadas, a fim de engendrar novos efeitos
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visuais. O merchandising ¢ um conceito de negocio, que, tratado com inteligéncia,
torna-se um veiculo da comunicagdo visual de uma marca.

O principio do visual Merchandising ¢ atrair o consumidor e aumentar as vendas de
todo e qualquer produto, desde um brilhante até um sabdao em p6 (DEMETRESCO, 2014).

O efeito do uso do merchandising como ferramenta de atmosfera pode acarretar
varios beneficios, e 0s mais comuns sdo: Maior eficiéncia na exposi¢do de produtos, aumento
de compra, maior reconhecimento da marca, geragdo de respostas afetivas e utilitarias,
diferenciacdo da oferta em face dos concorrentes, aumento da atencdo do consumidor e

aumento da adesdao em programas de fidelidade. Conforme pode-se observar na Figura 20.

Figura 20 — Beneficios do uso das ferramentas de merchandising

Maior eficiéncia Beneficios dos Aumento de adesio
na exposicao uso das em programas de
de produtos ferramentas de fidelidade

Merchandising
Aumento de Aumento da atencao
compra do consumidor
Maior Diferenciacio da
reconhecimento oferta frente
da marca aos concorrentes

Geracdo de respostas
afetivas e utilitarias

Fonte: Ladeira e Santini (2018, p. 19).

No geral, os varejistas estdo preocupados com o processo de venda dos produtos. Por
isso, 0 merchandising tem sido usado como uma ferramenta eficiente de exposicdo de
produtos. O merchandising influencia o comportamento de compra e reconhecimento da
marca (LADEIRA; SANTINI, 2018).

De acordo com Ladeira e Santini (2018, p. 51) “o ato de consumir um produto ou

servigo tem aspectos experimentais”. Nesse sentido, segundo Ladeira e Santini (2018, p. 51):

E necessario que as empresas criem estratégias para 0s consumidores sentirem,
pensarem, agirem, vivenciarem e se relacionarem com seus produtos, servicos e
marca. Isso porque a experiéncia de consumo acontece em um conjunto de
interacBes entre os clientes e o produto que provoca uma dada reagdo de
envolvimento.
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Essas interagdes sdo de carater pessoal, o que implica diferentes niveis: racional,
emocional, sensorial, fisico e espiritual. Ainda para Ladeira e Santini (2018) a experiéncia de

consumo pode ser vista de outra maneira.

Ela pode ser entendida como uma resposta interna e subjetiva que os consumidores
tém em contato direto e indireto com uma empresa. Nesse caso, 0 contato direto
pode ser considerado o contato com a compra e 0 uso do produto, e contato indireto
envolve encontros ndo planejados com os produtos que podem assumir a forma de
analises posteriores, que sdo embasadas em criticas ou recomendacfes (LADEIRA,;
SANTINI, 2018, p. 51).

A experiéncia de consumo, nesse caso, pode gerar efeitos positivos ou negativos que
podem acabar impactando outros clientes por meio de divulgacdo de informagoes, conhecido
como bhoca a boca (LADEIRA; SANTINI, 2018).

Resumindo a visdo de experiéncia de consumo, para autores Ladeira e Santini (2018)
envolve respostas cognitivas, afetivas, emocionais, sociais e fisicas do cliente a respeito da
empresa. Essa experiéncia é criada ndo apenas pelos elementos que a empresa pode controlar,
como, por exemplo, interface de servi¢o, ambiente de varejo, quantidade de produtos, preco,
entre outros; a experiéncia de consumo € influenciada também por aspectos incontrolaveis
como anseios dos consumidores e experiéncias de outros clientes (LADEIRA; SANTINI,
2018).

6.1.2 Promocéao de vendas

Saber lidar com as novas tecnologias, com as novas tendéncias de comportamento de
consumo, com a competitividade crescente sdo algumas das transformacgdes que vém
acontecendo ao longo do tempo.

Para Kotler e Keller (2012, p. 37):

As empresas atendem a necessidades por meio da emissdo de uma proposta de valor,
um conjunto de beneficios capazes de satisfazer essas necessidades. A proposta de
valor intangivel é materializada por uma oferta, que pode ser uma combinagéo de
produtos, servicos, informacdes e experiéncias.

Uma marca ¢ uma oferta de uma fonte conhecida. Uma marca como McDonald’s
desencadeia muitas associa¢Ges na mente das pessoas: hamburgueres, limpeza, conveniéncia,
atendimento cordial e arcos amarelos. Todas as empresas se esforcam para estabelecer uma

imagem de marca o mais sélida, favoravel e exclusiva possivel (KOTLER; KELLER, 2012).
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Para Kotler e Keller (2012, p. 37, grifo nosso):

O consumidor escolhe entre diferentes ofertas considerando qual parece
proporcionar o maior valor. O valor, que € um conceito central do marketing, é a
relagdo entre a somatéria dos beneficios tangiveis e intangiveis proporcionados pelo
produto e a somatoria dos custos financeiros e emocionais envolvidos na aquisi¢do
desse produto.

Do ponto de vista primario, o valor pode ser considerado como uma combinagéo de
qualidade, servico e preco, denominada triade do valor para o cliente. As percepcdes de valor
aumentam com a qualidade e o servico, mas diminuem com o preco (KOTLER; KELLER,
2012).

De um modo geral, a promocéo de vendas pode ser classificada com base na origem
do patrocinador, que a diferencia entre promocdes de consumo (utilizadas pelos fabricantes) e
promocdes de varejo (utilizadas pelos varejistas), com base no tempo de recompensa da
promocdo (imediata ou no longo prazo, como o caso dos programas de fidelidade), quanto ao
seu objetivo (curto ou longo prazo) e quanto a natureza dos incentivos (monetario ou nao
monetario) (LIAO, 2006).

Segundo Ladeira e Santini (2018, p. 85, grifo nosso) “essas transformacdes exigem a
construcdo de técnicas eficazes para atender as necessidades e os desejos dos consumidores.
Uma das técnicas tradicionais da area de marketing que esta se reinventando neste periodo de

transformagao ¢ a promocgao”. Ladeira e Santini (2018, p. 85, grifos nosso) definem que:

Uma promocdo de venda é uma técnica de marketing que pode trazer varios
beneficios a quem oferta o produto e a quem demanda. De uma forma simples e
direta, a promogao de venda pode ser entendida como um agregado de técnicas que
almeja aumentar a performance em vendas pela geracdo de incentivos adicionais no
consumo, usando uma perspectiva de curto prazo e imediata, dentro de um periodo
predeterminado, promovendo maior velocidade e maior volume na compra de bens,
afetando diretamente diferentes publicos.

A Figura 21 ilustra um pouco da légica aplicada nas acdes de promocao de vendas.

Observando esse conceito, pode-se identificar sete etapas importantes no mecanismo
de execucdo de uma técnica de promogédo de vendas: Incentivos adicionais, perspectiva de
curto prazo, imediatismo, periodo predeterminado, maior velocidade, maior volume,
diferentes publicos e aumento da performance (LADEIRA; SANTINI, 2018).
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Figura 21 — Conceito de promog&o por meio da sua rede de relagdes
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Fonte: Ladeira e Santini (2018, p. 85).
Ladeira e Santini (2018, p. 86, grifos nosso) afirmam que:

A geragdo de incentivos adicionais diz respeito a tentativa de acrescentar valor no
produto que estd sendo comercializado. Quando uma promogdo gera incentivos
adicionais, estamos dizendo que ela esta tentando levar uma pessoa a desejar ou
consumir algo. Nos primérdios do marketing, aprendemos que as empresas geram
beneficios em seus produtos para o consumidor saciar suas necessidades e desejos.
A promog&o de venda, nesse sentido, é responsavel por demonstrar os beneficios dos
produtos ofertados aos consumidores.

Quando refere-se que uma promogdo € algo predeterminado, estamos nos referindo
ao fato de ela ser estabelecida antecipadamente, sendo determinada de anteméo. Ja o curto
prazo identifica um periodo de tempo perceptivel em que a promocao sera vinculada.

Para Ladeira e Santini (2018, p. 86):

As promocOes sdo caracterizadas por um pequeno periodo de tempo, pois estdo
vinculadas diretamente a atender objetivos empresariais rapidos. Por esse motivo,
consideramos a promog¢do como uma ferramenta aplicada em determinado
momento, gerando um consumo imediato.

A maior velocidade de compra de produtos é também uma caracteristica inerente de
uma promocao. De acordo com Ladeira e Santini (2018, p. 86) “As promogOes tém por
premissa aumentar o giro de estoque e, consequentemente, acarretar mais vendas em um curto
periodo. Essa maior velocidade ocasiona diretamente maior volume de produtos”.

Para Gobe et al. (2007, p. 45) “promocao refere-se a informar, persuadir e influenciar
as pessoas na escolha de produtos, conceitos ou ideias”. Gobe et al. (2007, p. 45, grifo nosso)

ainda define que “o0 composto promocional envolve propaganda com seus anincios impressos
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(outdoors, revistas, jornais) e eletrénicos (radio, televisdo), promoc¢do de vendas, relacdes
publicas e venda pessoal”.
Por isso, a promogéo € uma boa estratégia quando ha muitos produtos encalhados em
estoque. Isso porque a promocdo promove a rotatividade de produtos que estdo em estoque.
Ainda Ladeira e Santini (2018, p. 86) afim que:

O efeito das promocdes tem demonstrado que elas alcancam diferentes pablicos. Em
outras palavras, as promoc¢des ndo atingem apenas nichos de mercados, mas sim
diversos segmentos. E como se divulgassemos um produto em um horario nobre da
televisdo. Diversos tipos de consumidores teriam acesso ao conteldo que esta sendo
vinculado: criangas ou adultos, pessoas com alta ou baixa concentracdo de renda,
solteiros ou casados, ou seja, diferentes setores, com distintas caracteristicas
socioculturais e econdmicas.

Por isso, conclui-se que as promogdes aumentam consideravelmente a performance
em vendas de produtos, pois atinge uma quantidade grande de consumidores sem fazer um

critério de selecdo de segmento.

6.1.3 Promoc0es de vendas monetéarias

As promogdes monetarias tém como foco principal o estimulo da compra a partir de
uma reducdo do preco original de um produto ou servigo. A eficiéncia desse tipo de promocao
de vendas é bastante reconhecida, sendo inclusive, por vezes, objeto de reportagem na midia,
na qual séo expostas situagdes de consumo em que 0s consumidores se predispdem a ficarem
em filas quilométricas para ter esse beneficio (LADEIRA; SANTINI, 2018).

De acordo com Ladeira e Santini (2018, p. 101) “a quantidade igual e o pre¢o menor
sdo os elementos que mais incentivam o consumo do produto em uma promogao monetéria.
Essa promogdo ird proporcionar ao consumidor pagar um valor menor do que o original para
0 mesmo bem”.

Diversos exemplos podem ser visualizados no nosso dia a dia. Sob a perspectiva de
produto, esse tipo de promocao é aquela na qual, por exemplo, um lojista coloca, ao final do
inverno, toda a sua colecdo a 50% de desconto. Em um ambiente de servi¢co, € comum
observar-se academias incentivando a adesdo de novos alunos a partir de descontos,
normalmente, concedidos em periodo de baixa temporada (por exemplo, no inverno).

Ladeira e Santini (2018, p. 101) afirmam que:
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As promoc6es monetarias costumam incentivar, além da compra do bem tradicional,
0 aumento do volume de compra desse bem, gerando aumento de estoque. Se, por
um lado, isso é positivo, pois um curto prazo trard mais retorno financeiro a
empresa, por outro é negativo, visto que o consumidor possivelmente ficara um bom
tempo sem efetivar uma nova aquisicao.

Como exemplo préatico pode-se constatar por meio da observacdo que a formulacéo e
implementacdo da estratégia de marketing se fez pelo composto de marketing, na qual a
Tok&Stok durante o periodo do seu aniversario utilizou como principal variavel dos 4 P’s a
“promogdo”, em que dentre tantas estratégias que esses elementos do Mix apresentam, a
promocdo de vendas monetarias foi a identificada, pois como dito anteriormente, foram
colocados em oferta mais de 500 produtos. Logo Santini et al. (2015) certificam a eficiéncia
da promocéo de vendas, em que aumentam a capacidade de vendas em um pequeno espaco de
tempo.

A promocdo de vendas monetaria possibilitou que a Tok&Stok, colocasse produtos
no mercado com descontos de até 70%, atraindo os olhares de varios consumidores na busca
de obter um produto da marca, reconhecendo que a mesma possui uma qualidade superior dos
demais varejistas do mesmo ramo, além de possuir um designer diferencial (SANTINI et al.,
2015).

Claramente pode-se dizer que a promo¢do monetaria se caracteriza por trazer um
beneficio financeiro ao bem ofertado. Nesse sentido, sdo utilizadas algumas metodologias, as
quais caracterizam as tipologias de promog¢des monetarias, como pode-se observar a Figura
22.

Figura 22 — Tipologias de promog¢des monetarias

Promocgoes monetarias

Cupons de desconto
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Descontos diretos

Fonte: Ladeira e Santini (2018, p. 108).

Desse modo, pode-se concluir que o consumidor acaba gastando mais, pois é

influenciado pelas promocGes de vendas monetarias, especialmente mais, quando a mesma é
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da sua marca preferida, causando neles um comportamento impulsivo, com o intuito de
somente possuir o produto da marca, porém ndo sabendo em que espago vai ser colocado ou

utilizado.

6.1.4 Promoc0es de venda ndo monetéarias

As promocOes ndo monetarias consistem na entrega de um beneficio que esta
atrelado a um bem, sendo que este interfere no preco original do produto. Assim, por nao se
vincular diretamente com o preco final do produto/servigo, essa modalidade, em comparagéo
com as campanhas monetérias, tem uma eficiéncia menor no que diz respeito a resposta
imediata de consumo (LADEIRA; SANTINI, 2018).

PromocGes ndo monetarias, ou ndo voltadas para preco, tais como amostras gratis,
brindes, prémios, concursos e programas de fidelidade. Vidal e Ballester (2009) definem que
as promocdes monetarias oferecem reducdo no preco de venda do produto ou um incremento
da quantidade oferecida pelo mesmo preco. Ja& as promog¢des ndo monetarias oferecem um
incentivo extra a compra do produto sem modificar o preco ou o produto central.

Para Ladeira e Santini (2018, p. 115) “efeitos sdo mais efetivos para criacdo de
comportamentos de longo prazo, como é o caso do gerenciamento de marca e niveis de
fidelidade”.

Para Ladeira e Santini (2018, p. 115) afirmam que:

As promocdes ndo monetarias estdo ligadas, especialmente, & entrega de brindes,
sorteios de prémios e experimentacdo de produtos. Dessa forma, diferentemente das
campanhas monetérias, elas trabalham com uma ligagdo mais afetiva e menos
racional. Dentre as a¢des citadas, as promogdes que sorteiam prémios, normalmente,
sdo as mais realizadas e divulgadas na grande midia. E bastante comum, nessas
acoes, o despertar da sorte.

Da mesma forma em que h& consumidores “cacadores de pre¢os baixos” (promogao
monetéria), hd também os “cacadores de promocdes ndo monetarias”. Pode-se observar que a
promog¢do ndo monetaria também trabalha como um incremento de uma oferta original e,
portanto, normalmente, também tem sido objeto de mais investimento que publicidade, pois
interfere na escolha do consumidor no momento da compra (LADEIRA; SANTINI, 2018).

Claramente pode-se dizer que a promogao ndo monetaria se caracteriza por valorizar

mediante um beneficio o produto ou servico de consumo. Nesse sentido, sdo utilizadas
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algumas metodologias, as quais caracterizam tipologias de promocfes ndo monetarias

conforme Figura 23.

Figura 23 — Tipologias de promog¢6es ndo monetarias
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Fonte: Ladeira e Santini (2018, p. 121).

Segundo Ladeira e Santini (2018, p. 130) “um elemento central para o sucesso da
promocdo nao monetaria (acdes de brindes, concurso e sorteio de prémios) é a atratividade da
premiacdo. Um prémio atrativo estard diretamente vinculado a percepcdo da campanha
perante os consumidores e sua intenc¢do para a adesdo”.

Ladeira e Santini (2018, p. 130) definem que “premiagdo atrativa ¢ aquela que esta
ligada a uma dificuldade de conquista, neste caso, bastante vinculado a um valor alto, ou
ainda, que tem uma relacdo direta com o bem ofertado, como, por exemplo, uma
Universidade sortear um curso de extensao”.

As promoc¢des monetarias tendem a trazer uma resposta de curto prazo mais efetivo
do que promocgfes ndo monetérias. Contudo, as promog¢des ndo monetarias trazem outros
beneficios, como reforco de marca e elevacdo da percepcdo de qualidade (LADEIRA,
SANTINI, 2018).

Por outro lado, as promog¢des ndo monetéarias sdo utilizadas em acdes de longo prazo,
com promoc¢do da imagem da marca e proposta de novos mercados e novos produtos
(PIZZINATTO et al., 2005).

De acordo com Ladeira e Santini (2018, p. 130) “esses elementos estdo diretamente
ligados a beneficios de longo prazo e tendem a ser mais efetivos do que se comparados a
propaganda para estimular respostas de compra, visto que atrelada a sua oferta havera um

beneficio em destaque”.
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6.2 PLANO DE ACAO: METODOLOGIAS PARA GERENCIAMENTO E MELHORIA DE
PROCESSOS

Para que consiga-se executar qualquer trabalho com qualidade, € necessario que se
tenha uma metodologia que servird de guia e evitara que fagamos mais do que 0 necessario.
Cruz (2021, p. 158) afirma que “a metodologia vai garantir que serdo executadas as tarefas

que foram definidas, nem mais nem menos”.

6.2.1 Plan, do, check, act (PDCA)

Segundo Cruz (2021, p. 159) “o PDCA foi idealizado por Walter A. Shewhart e
divulgado por Deming, quem efetivamente o aplicou. Inicialmente, foi usado para estatistica e
métodos de amostragem”. Walter Andrew Shewhart (1891-1967) foi um fisico, engenheiro e
estatistico estadunidense, conhecido como o “pai do controle estatistico de qualidade”
(CRUZ, 2021).

De acordo com Lobo (2015, p. 114) “antes de iniciar o processo de PDCA, ¢
importante montar a equipe que ird participar e desenvolver um plano de comunicagdo sobre o
esfor¢o. Outro passo fundamental é desenvolver o treinamento da equipe, que serve para
proporcionar foco e clareza sobre o trabalho™.

Os envolvidos com o impacto das melhorias devem ser informados das mudancas, do
tempo e da situacdo do projeto de melhoria da qualidade. E importante estabelecer um plano
de comunicagdo no inicio do esfor¢co de melhoria, e comunicar e postar progresso em uma
base regular, em um local bem visivel, para que todos possam ver (LOBO, 2015).

Para Lobo (2015, p. 113) “o PDCA ¢ a estrutura basica para o planejamento
estratégico geral do distrito, precisa-analise, elaboracdo de curriculo e entrega, definicdo de
metas e avaliacdo de pessoal, prestacdo de servigo aos estudantes e servigos de apoio em sala
de aula”, por exemplo.

O ciclo PDCA, cujas siglas significam, respectivamente, Plan, Do, Check, Act, e
representam as quatro etapas a seguir. A primeira delas é o P (de planejar), que abrange o
estudo da area problema a ser analisada. E nessa fase que s&o coletados e analisados os dados
referentes ao problema em questdo, de maneira a permitir a elaboracdo de um plano de acéo
que vise melhorar o desempenho do processo estudado (SLACK et al., 2009).

Para Lobo (2015, p. 114):
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Nesta etapa, as necessidades dos processos sdo analisadas através de uma série de
dados disponiveis e da armazenagem das notas para verificacdo do desempenho em
testes padronizados. Os dados podem ser analisados por processo ou estratificados
por grupo de processos ou qualquer outro subgrupo.

A segunda etapa, D (de fazer), consiste em executar o plano de acdo desenvolvido.
De acordo com Lobo (2015, p. 114) “este ¢ o momento em que a instrugdo ¢ efetivamente
testada, seguindo as metas elaboradas no primeiro passo”.

Na etapa C (de checar), a solucdo implementada passa por uma avaliacdo cujo
objetivo é identificar se houve melhoria do processo esperado. Nesta etapa segundo Lobo
(2015, p. 114) “avalia¢des formais e informais ocorrem continuamente, acessando os dados
comparativos sobre a base de dados eletronica para identificar tendéncias, onde os dados de
avaliacdo tornam-se a entrada para a proxima etapa do ciclo”. Na Ultima etapa, A (de agir), a
mudanca é consolidada ou padronizada, caso seja bem sucedida. No entanto, se a mudanca
ndo trouxer melhorias, o ciclo PDCA é reiniciado, mas ndo antes de serem formalizadas as
licbes aprendidas com a execucdo da tentativa (SLACK et al., 2009).

Cruz (2021, p. 159) afirma que em sintese, Shewhart criou “o Controle Estatistico de
Processos (CEP), a carta de controle para a média (famosa Xbar) e implantou o CEP para a
Bell Telefones em busca da redugao de falhas nos sistemas”.

De acordo com Cruz (2021, p. 159) “o ciclo que popularmente ficou conhecido como
Ciclo de Deming tem por principio tornar mais claros e ageis 0s processos envolvidos na
execucdo da gestdo, como, por exemplo, na gestdo da qualidade, dividindo-a em quatro

principais passos”, como pode-se observar na Figura 24.

Figura 24 — Ciclo Shewhart — Deming
P

A

A Deming D

v

C
Fonte: Cruz (2021, p. 159).

O PDCA segundo Cruz (2021, p. 159) “é aplicado para se atingir resultados dentro

de um sistema de gestdo e pode ser utilizado em qualquer empresa de forma a garantir o
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sucesso nos negdcios, independentemente de sua area de atuacdo”. No Quadro 10 apresenta-

se 0s passos do PDCA para melhor compreensao.

Quadro 10 — Passos do PDCA
Passos Descricao
Estabelecer uma meta ou identificar o problema (um problema tem o
sentido daquilo que impede o alcance dos resultados esperados, ou seja,
Plan (planejar) 0 alcance da meta); analisar o fendmeno (analisar os dados relacionados
ao problema); analisar o processo (descobrir as causas fundamentais dos
problemas); e elaborar um plano de acao.
Do (executar) Realizar, executar as atividades conforme o plano de agéo.
Monitorar e avaliar periodicamente os resultados, avaliar processos e
resultados, confrontando-os com o0 planejado por meio de KPIs,
Check (verificar) |objetivos, especificacbes e estado desejado, consolidando as
informacdes, eventualmente confeccionando relatorios. Atualizar ou
implantar a gestdo a vista.
Agir de acordo com o avaliado e de acordo com os relatorios,
eventualmente determinar e confeccionar novos planos de acdo, de
forma a melhorar qualidade, eficiéncia e eficicia, aprimorando a
execucdo e corrigindo eventuais falhas.
Fonte: Adaptado de Cruz (2021).

Act (agir)

Ap0s a visualizacdo dos passos do PDCA apresenta-se na Figura 25 conforme o

autor Cruz (2021) o roteiro para criacdo de PDCA.

Figura 25 — Roteiro para a criacdo de PDCA

Definir uma Construir um
Identificar o ; Definir o que Sl 2bordagem sobre o 4 formulario para
problema queremos controlar que queremos coleta de dados de
controlar controle

Construir o Gerar ideias por Construir o grafico
Definir prioridades diagrama de causa meio de sessdes de controle com os

& efeito i de Brainstorming = dados coletados

Desenvolver e S Analisar os Padronizar a
implantar melhorias resultados solucdo encontrada

Fonte: Adaptado de Cruz (2021).

O PDCA é aplicado principalmente nas normas de sistemas de gestdo e pode ser
utilizado em qualquer organizacdo de forma a garantir 0 sucesso nos negacios,
independentemente da area ou departamento, vendas, compras, engenharia, entre outros.
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Segundo Lobo (2015, p. 114, grifo nosso) “o ciclo Plan-Do-Check-Act (PDCA) tem
sido adotado como uma excelente base para a incurséo da melhoria da qualidade para varios
departamentos produtivos e de servigo, ja que ¢, ao mesmo tempo, simples e poderoso”. Sua
simplicidade vem da abordagem sistematica simples e flexivel que oferece. Seu poder ¢
derivado de sua confianga no método cientifico, ou seja, envolve o desenvolvi- mento, teste e
andlise de hipdteses (LOBO, 2015).

Como exemplo pratico da utilizacdo do PDCA pode-se observar a Toyota, segundo
Liker e Franz (2013, p. 54) “o conceito de planejamento-execugdo-verificagao-ajuste (PDCA)
foi ensinado a Toyota pelo Dr. W. Edwards Deming, que estava ensinando 0 que aprendera
com o Dr. Walter Shewhart, pioneiro em controle estatistico de processos do Bell
Laboratories”.

Liker e Franz (2013, p. 54) afirmam que:

O foco era a solucéo preventiva de problemas para reduzir a variabilidade em todo o
sistema e produzir cada componente, subsistema e produto completo da maneira
certa da primeira vez, sem a necessidade do desperdicio das a¢des corretivas. Uma
mensagem fundamental era que a boa solucdo de problemas comeca com um bom
planejamento. O bom planejamento se baseia em fatos. E como todos os fendmenos
do mundo real sdo dindmicos, ndo estaticos, Shewhart e Deming representavam a
natureza dindmica dos problemas com estatisticas.

Pode-se pensar também no exemplo dos graficos de controle estatistico de processos
(CEP) do ponto de vista do PDCA. O proposito deles € reduzir os defeitos enviados ao cliente
ao identificar os processos que estdo saindo de controle antes que produzam defeitos (LIKER;
FRANZ, 2013).

De acordo com Liker e Franz (2013, p. 55) “O planejamento inclui desenhar 0s
graficos de controle: identificar as variaveis criticas a serem observadas, a média esperada e a
amplitude aceitavel dos resultados sob controle, e entdo desenvolver um plano de acdo de
como responder quando os resultados saem de controle”. A execugdo é implementar o CEP
pela introducdo das ferramentas no chdo de fabrica e a capacitacdo dos funcionarios.

Liker e Franz (2013, p. 56) afirmam que:

Os graficos de CEP em si sdo a verificagdo do produto, enquanto os ajustes devem
ser realizados dinamicamente quando as medidas de qualidade mostram que o
processo esta ficando descontrolado, mas antes da produgdo real de um produto
defeituoso. Observe que outro ciclo PDCA pode ser a implementagdo do CEP em si,
no qual o problema pode ser a diferenga entre como as ferramentas deveriam ser
utilizadas e como elas sdo usadas de fato. Nesse caso, também € necessario
desenvolver uma contramedida para melhorar o processo, verificar se contramedida
esta funcionando e fazer ajustes com base no que aprendemos.
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Liker e Franz (2013, p. 57, grifos nosso) afirmam que:

A montadora japonesa se agarrou ao PDCA, aplicou-o e finalmente absorveu-o
como uma parte fundamental do Modelo Toyota. Os ciclos PDCA aparecem em
muitas figuras e modelos por toda a empresa e sdo assunto de conversas cotidianas.
O PDCA faz muito sentido no contexto da cultura da Toyota, mas sera que ele é o
mesmo que aprendemos em treinamentos Seis Sigma? Creio que ha algumas
diferengas sutis, mas muito importantes. Para a Toyota, o PDCA se tornou mais do
que um conjunto de métodos para solucao e resolugdo de problemas, e muito mais
do que andlise estatistica. Ele se tornou um modo de pensar e a alma da filosofia de
aprendizagem da empresa. A Toyota gostaria de disseminar esse modo de pensar
entre todas as pessoas e em todos os niveis, ndo apenas entre os black belts. O foco
estd em um pensamento profundo e rigoroso, baseado em fatos. Tudo comega com o
planejamento e com tentar descobrir qual o verdadeiro problema no qual vocé
deveria estar trabalhando. A seguir, vocé estabelece uma visdo de futuro e define
metas mensuraveis especificas. O planejamento continua com perguntas sobre a
origem do problema real (o ponto central) e entdo qual a causa-raiz da lacuna entre a
situagdo atual e o nivel desejado. Depois geram-se muitas ideias que podem resolver
o problema e, utilizando critérios predefinidos, a mais provavel é selecionada.

Nesse momento, entra a ferramenta 5W2H escolhida por ser capaz de realizar essa

primeira etapa do ciclo PDCA.

6.2.2 5SW2H

A ferramenta 5W2H foi criada como uma ferramenta auxiliar na utilizacdo do
PDCA, mais precisamente na parte de planejamento, por profissionais da indudstria
automobilistica do Japao.

Segundo Veiga et al. (2013) essa ferramenta consiste em um plano de acdo para
atividades pré-estabelecidas que tem a necessidade de serem desenvolvidas com a maior
clareza possivel, além de funcionar como um mapeamento dessas atividades. Também tem
como objetivo principal responder a sete questfes e organiza-las.

A ferramenta 5W2H foi introduzida por profissionais do ramo automobilistico do
Japdo com intuito de auxiliar a utilizacdo da ferramenta de qualidade PDCA, principalmente
em seu planejamento (SILVA et al., 2013).

O 5W2H, basicamente, & um checklist de determinadas atividades que precisam ser
desenvolvidas com o maximo de clareza possivel por parte dos colaboradores da organizacao
(CRUZ, 2021). A Figura 26 as atividades que precisam ser desenvolvidas pelos colaboradores
utilizando o método 5W2H.
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Figura 26 — Ferramenta 5W2H
What * O que sera feito?

Who e Quem iré fazer?

When  Quando sera feito?

Where * Onde (em que local) sera feito?
Why e Por que isso sera feito?
How * Como serd feito?

How much  Quantoira gastar?
Fonte: Adaptado de Cruz (2021).

Cruz (2021, p. 162) afirma que:

Ele funciona como um mapeamento dessas atividades, onde ficard estabelecido o
que sera feito, quem fara o qué, em qual periodo de tempo, em qual area da empresa
e todos os motivos pelos quais essa atividade deve ser feita. Devera figurar nessa
tabela como sera feita essa atividade e quanto custara tal processo.

A planilha 5W2H é uma ferramenta administrativa que pode ser utilizada em
qualquer empresa a fim de registrar de maneira organizada e planejada como serdo efetuadas
as acdes, assim como por quem, quando, onde, por que, como e quanto ira custar para a
empresa. Seu home ndo € por acaso, pois designa uma sigla que contém todas as iniciais dos
processos em inglés (CRUZ, 2021).

Corroborando com os demais autores, Behr, Moro e Estabel (2008, p. 39) afirmam

que:

O 5W2H ¢ uma ferramenta de gestdo que podemos utilizar na aplicagdo de aquisicao
de acervos, permitindo a elaboracdo de um bom plano de acdo e esta ferramenta
permite a estruturacdo do pensamento de uma forma bem organizada e materializada
antes de implantarmos alguma solucgéo na acéo.

6.2.3 Diagrama de causa e efeito — ISHIKAWA

De acordo com Cruz (2021, p. 170) “o diagrama de causa e efeito foi criado pelo
matematico japonés Kaoru Ishikawa e, por isso, ele é conhecido como Diagrama de Ishikawa.
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Seu formato lembrando uma espinha de peixe faz com que ele também seja chamado de
Diagrama Espinha de Peixe”.
Segundo Rodrigues (2020, p. 125):

O Diagrama de Causa e Efeito, também chamado de Diagrama Espinha de Peixe ou
Diagrama de Ishikawa, é um diagrama que visa estabelecer a relacéo entre o efeito e
todas as causas de um processo. Cada efeito possui varias categorias de causas, que,
por sua vez, podem ser compostas por outras causas.

Slack, Brandon-Jones e Johnston (2020, p. 623, grifo nosso) afirmam que:

Os diagramas de causa-efeito sdo um método particularmente eficaz de ajudar a
procurar a causa raiz dos problemas. Fazem isso com as perguntas o qué, quando,
onde, como ¢ por que, mas também acrescentam algumas “respostas” possiveis de
forma explicita. Podem também ser usados para identificar dreas em que mais dados
580 necessarios. Os diagramas de causa-efeito (também denominados “diagramas de
Ishikawa”) foram bastante usados em programas de melhoramento. Isso ocorre
porque fornecem uma forma de estruturar sessdes de brainstorming em grupo.
Frequentemente, a estrutura envolve identificar as causas possiveis sob os titulos de:
maquinario, mdo de obra, materiais, métodos e dinheiro. Todavia, na pratica,
qualquer categorizacdo que cubra todas as causas relevantes possiveis, de forma
abrangente, pode ser usada.

O diagrama de Ishikawa simplifica processos considerados complexos dividindo-0s
em processos mais simples e, portanto, mais controlaveis. Esta ferramenta € um método
bastante efetivo na busca das raizes do problema (SLACK et al., 2009).

Ishikawa (1915 a 1989) ainda é um dos autores mais reverenciados de administracéo
de empresas e controle da qualidade, tanto no Japdo quanto no ocidente. Criado numa familia
com extensa tradicdo industrial, Ishikawa se formou em quimica pela Universidade de Toquio
em 1939. De 1939 a 1947, trabalhou na indUstria e no exército. Foi professor na area de
engenharia da mesma universidade (CRUZ, 2021).

Ainda, segundo Cruz (2021, p. 170):

O Diagrama de Ishikawa permite estruturar hierarquicamente as causas de
determinado problema ou oportunidade de melhoria. Pode ser utilizado também com
outros propositos, além do apresentado, por permitir estruturar qualquer sistema que
resulte em uma resposta (uni ou multivariada) de forma grafica e sintética.

Segundo Cruz (2021, p. 170) as causas de um problema podem ser agrupadas, a

partir do conceito dos 6M, como:
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Materiais.
Métodos.

Méo de obra.
Maquinas.
Meio ambiente.
Medidas.

Com a utilizacdo do diagrama de causa e efeito é possivel determinar as causas dos
problemas para atacé-los da melhor forma possivel.

Apos visto neste capitulo as ferramentas disponiveis de relacionamento com clientes
e as metodologias para gerenciamento e melhorias de processos, é possivel verificar a
importancia na aplicacdo de cada uma.

Relativo as ferramentas disponiveis de relacionamento com clientes observa-se a
importancia do marketing de relacionamento, visando criar uma interagdo mais forte entre
empresa e cliente, possibilitando estabelecer um lagco que vai além de compras e vendas.
Fazer merchandising é investir em técnicas, acGes ou materiais promocionais nos pontos
de venda para aumentar a exposi¢do das mercadorias, fornecer informacdes sobre os produtos
e influenciar as decistes de compra dos consumidores.

Ainda verifica-se que as promocgdes de vendas monetarias sdo usuais para obter-se
resultados no curto prazo, incentivando a experimentacdo e aquisi¢cdo de novos produtos,
podendo ser identificadas como promogdes envolvendo cupons, descontos e abatimentos. Ja
as promocdes de vendas ndo monetéarias baseadas em prémios impactam no comportamento
dos consumidores, demonstrando que a atratividade dos prémios é uma variavel importante na
avaliacdo de uma oferta promocional.

As metodologias para gerenciamento e melhorias de processos como o plano Plan-
Do-Check-Act que é uma ferramenta Util que pode ajudar a resolver problemas de uma
maneira eficiente, estimulando a melhoria continua de pessoas e processos. A ferramenta
5W2H tem sua importancia ao nortear o gestor na avaliacdo de um processo ou para
aprimorar o planejamento estratégico e alcancar metas. Utilizar a ferramenta em conjunto com
outras estratégias € um 6timo meio de promover a melhoria continua e também direcionar de
forma mais assertiva 0 andamento do negocio. O Diagrama de Ishikawa € uma ferramenta
grafica que ajuda a gerenciar e fazer o Controle da Qualidade (CQ) em diferentes processos,

cujo principal objetivo € identificar quais sdo as causas para um efeitoou problema.
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7 PROPOSTAS DE MELHORIAS E PLANOS DE IMPLANTACAO

Conforme a anélise realizada sobre a situacdo atual da empresa diagnosticada, a
proposta de melhoria terd como foco estruturar a Area comercial. Tomando como base o
referencial tedrico apresentado anteriormente, o objetivo é revisar, ajustar e sugerir novos
processos que permitirdo implantar ferramentas e um plano de agcdo na area comercial e assim,
garantir maior eficiéncia e rentabilidade para empresa.

Sendo assim, este capitulo abordard o cronograma e detalhamento das etapas de
implantacdo, indicadores, previsdo do investimento, provaveis ganhos com a implantacéo,

provaveis resisténcias e agdes de intervencao, e por fim, as recomendagdes finais.
7.1 CRONOGRAMA E DETALHAMENTO DAS ETAPAS DE IMPLANTACAO

Em um mundo cada vez mais competitivo, é essencial que o gestor de uma empresa
esteja munido com o maximo de informacgdes que o possibilitem uma tomada de decisdo
rapida e assertiva. Conforme afirma Dias (2011, p. 2) “uma empresa é bem-sucedida na
propor¢do de sua habilidade de rapidamente reunir, transmitir e interpretar todas as

informagdes que descrevem as suas atividades”.

Figura 27 — Ciclo PDCA para implantag&o das propostas de melhorias
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Portanto para exemplificar a aplicabilidade da ferramenta PDCA na &rea comercial
da empresa com foco no relacionamento com o cliente, o autor traz a Figura 27 para maior
compreensdo de como o PDCA auxilia na melhoria de processos. A integracdo do marketing e
da tecnologia da informacdo, com o objetivo de fornecer as organizacdes, meios eficazes e
integrados de atender, reconhecer e cuidar dos clientes. Na visdo de Payne (2006), o CRM
prevé o desenvolvimento de relacionamentos com os clientes por meio da unido de
ferramentas da tecnologia da informacdo (T1) e das estratégias e pressupostos do marketing de
relacionamento.

Diante disso, percebe-se a importancia da area comercial tanto para operacdo da
empresa em si, quanto para geracdo de informacBes necessarias para as decisdes que precisam
ser tomadas em relacdo ao seu processo. E, é por essa razdo que se faz necessaria a
implantacdo de ferramentas para o gerenciamento e melhoria de processos.

Desta forma, para que haja a melhoria eficiente nos processos € necessario aplicacdo
de planos de acdo, com essas ferramentas pode-se obter o gerenciamento das vendas quanto o
controle dos resultados, que sdo fundamentais para o desenvolvimento da empresa. Sdo estes
controles que mostrardo 0s proximos passos a serem seguidos e acdes a serem feitas.

Portanto, entende-se que € necessario o fortalecimento do relacionamento com o
cliente, para o fortalecimento da marca. Quando uma empresa usa agdes de fortalecimento de
marca, ela esta criando uma identidade e buscando se posicionar no mercado. Assim, ela pode
criar raizes solidas, se tornando mais resistente a concorréncia e expandindo a sua atuacao

frente aos consumidores.

Figura 28 — Tela de visualizacdo e acompanhamento de Stories
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Fonte: Smatphone da Empresa (2021).
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Além do fortalecimento da marca, sugere-se a criacdo de beneficios e promocdes
para clientes que utilizam os equipamentos da empresa com frequéncia. O intuido dessa acéo
corrobora com o fortalecimento dos relacionamentos e da marca.

A primeira etapa serd o fortalecimento das redes sociais, atualizacbes diarias,
publicagbes institucionais e stories mostrando o dia a dia da empresa, 0 que
consequentemente trara mais visualizagdes e reconhecimento da marca, conforme a Figura 28.

A segunda etapa sera a implantacéo e utilizacdo da plataforma de conquista, retencéo e
fidelizacdo de clientes, a qual promove a empresa através de um programa de fidelidade. Esta
plataforma sera o Fidelimax que devera ser integrado ao sistema de software da empresa e
tem o intuito de aumentar as taxas de retencdo de clientes e buscar um aumento nos lucros.

Trata-se de um programa de fidelidade para aumentar as vendas, com ferramentas
para que os clientes lembrem-se da empresa e voltem com frequéncia. Através deste programa
automatiza-se o marketing de relacionamento, para que a empresa esteja sempre em contato
com os clientes. Os clientes se cadastrardo para consultar os pontos e vantagens pelo
smartphone, computador ou tablet. O cadastro de clientes funciona de 3 maneiras: o cliente
pode se cadastrar sozinho; a empresa pode cadastrd-lo manualmente e/ou integrar ao seu
sistema. A cada R$ 1,00 gasto pelo cliente, sdo acumulados pontos que viram prémios, como
produtos, servicos e cashback. O resgate de prémios pode ser feito pela empresa ou pelo
proprio cliente fidelizado. Pelo celular o cliente ir4 consultar seu saldo de pontos, ver o0s
prémios disponiveis e podera clicar em resgatar, a empresa e ele serdo notificados do resgate,

gerando um voucher digital.

Figura 29 — Painel de controle Fidelimax
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Fonte: Plataforma Fidelimax (2021).


https://www.fidelimax.com.br/cashback/

124

As Figuras 29 e 30 demonstram as telas de operacdo do sistema, bem como as
opc¢Oes disponiveis e os relatorios que podem ser gerados.

No painel de controle a empresa tem acesso aos recursos para personalizar as regras
de pontos e cadastrar os prémios. A plataforma também pode ser pré-configurada e com
modelos prontos de tudo para comecar a operar em minutos. Também é possivel habilitar
as automacOes do marketing de relacionamento para que a plataforma trabalhe pela empresa,
disparando mensagens via WhatsApp, e-mail e SMS, agendar promocdes e campanhas de

vendas e utilizar as exclusivas ferramentas automatizadas para aumentar as vendas.

Figura 30 — Relatdrios Fidelimax

WDEVAX = Automacdes Essenciais: A E-mails Disparados:0  SaldodeSMS:0  SaldodeWnatsApp:0 0% @  AwalzarPlano  Minha Conta v
@ Dashboard
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Comunicagdes
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[l Status do Programa

¥ Configurades Sistema v " o K
@ Vendas = Clientes il Comportamento & Perfil

(® sair
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0 0) 0 0 0 dias 0) 0 503%

Fonte: Plataforma Fidelimax (2021).

Através dos relatérios disponiveis a empresa pode ter acesso aos principais
indicadores de performance do seu programa de fidelidade. Pode acompanhar o desempenho
analisando a fidelizacdo dos clientes e a evolucao das vendas realizadas, 0 aumento do ticket
médio e a recorréncia. O relatério de clientes cadastrados apresenta todos os clientes e permite
a exportacdo para excel, permite acompanhar quais clientes indicam amigos, quem s&o 0S
indicados e a taxa de converséo destas indicagdes. A plataforma permite mensurar a satisfacéo
dos clientes através de graficos com estatisticas por pergunta e alternativa, acompanhando o
Net Promoter Score (NPS). O Fidelimax concede o acompanhamento de todo o histdrico e
interacdes no programa de fidelidade como o cadastro do cliente, pontuagdes, premiacoes e
etc.

A terceira etapa serd a implantacdo do e-commerce através do site da empresa, neste

caso, o cliente ao entrar em contato com a empresa para obter algum servigo receberd do
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atendente um link do site no WhatsApp. Ao acessar o link o cliente estara na tela do site, onde
poderd escolher o equipamento que necessita e o tipo de locacdo, assim como a forma de
pagamento. Na Figura 31, esta demonstrada a tela inicial de acesso ao site da empresa, onde 0
cliente pode optar por uma categoria especifica de produtos ou acessar produtos em destaque,

para buscar o equipamento que atendera sua necessidade.

Figura 31 — Tela de acesso ao e-cormmerce

™ Loja Gramado - Gramado/RS

= o : f Acessar
- s Encontre seu equipamento Q oo !

© A

Escolha o Selecione 0 Receba o
equipamento periodo de uso equipamento

Selecione o periodo de uso
M QUC YOCC Ird Usar o
equipamento. Finalize o
sey pedido e espere pelo

10100 da Loc

sobre o pedido,

o o & 0 0 0

Fonte: Site da Empresa (2021).

Ao clicar no produto desejado a tela seguinte do site traz informacdes acerca dos
valores e modalidades de locagédo, informagdes complementares, tais como, marca, descricdo

e informagdes técnicas do produto, conforme Figura 32.

Figura 32 — Tela de acesso ao produto desejado
BETONEIRA NR12 GRANDE MONOFASICA

R$ 60'00/Diérias
R$ 200,00/07 Dias

R$ 300,00/15 Dias

R$ 450,00/30 Dias Normal

Informacgdes complementares

Marca
MENEGOTTI

Fonte: Site da Empresa (2021).

Ao selecionar o produto desejado, a tela seguinte do site solicita que o cliente
preencha as informagdes acerca da modalidade de locacéo que pretende contratar, bem como
sugere produtos adicionais que também podem se adequar a necessidade do cliente, conforme
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Figura 33. Além de, fornecer as opg¢des de pagamento, que podem ser boleto bancério, cartdo

de crédito ou débito ou pix, e ainda conforme a opcédo de retirada do produto, também pode

ser em dinheiro pago diretamente ao caixa da empresa.

Figura 33 — Tela de solicitagéo de locagéo do produto desejado

Produtos adicionados
BETONEIRA NR12 GRANDE

& _
3 MONOFASICA

g Valor unitario
° R$ 60,00

— 1
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Fonte: Site da Empresa (2021).

al

Total estimado
R$ 60,00

R$ 60,00

ou adicionar mais itens

R$ 60,00
R$ 200,00
R$ 300,00

R$ 450,00

A quarta etapa serd a implantacdo de um pré-cadastro através do site da empresa,

conforme ilustrado na Figura 34. Ao finalizar sua locacdo ou compra através do site o cliente

tera que preencher com alguns dados pessoais como nome completo, CPF, RG e endereco.

Também devera fotografar seu documento e comprovante de residéncia anexando na

plataforma, ap6s esse rapido processo basta confirmar e a empresa recebe por e-mail a

solicitacdo e esse pré-cadastro.

Figura 34 — Tela de acesso a conta no site da empresa
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Fonte: Site da Empresa (2021).
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O intuito dessas ferramentas é a agilizar o processo cadastral e de consultas para
liberagdo de equipamentos, quando o cliente for até a loja ndo precisard aguardar muito
tempo, pois a empresa ja tem suas informacgdes. Nessa plataforma sera possivel ja definir o
tipo de servico (locacdo, venda ou assisténcia técnica) e selecionar a forma de pagamento.
Também seré possivel o cliente escolher se ird retirar na loja o equipamento ou receber na sua

obra.

Figura 35 — Aplicacdo da ferramenta 5W2H para implantacéo das sugestdes de melhorias
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, . 2022 Comercial - . ano
empresa através de um programa de comercial Fidelimax beneficios para os
fidelidade. clientes
Treinamento da equipe para TI. da em;?resa, Fevereiro de  [Computadores do ULERDED Sl R
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através do site da empresa . Comercial da empresa
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Diante disso, o académico autor sugere como proposta de melhoria, a implantacéo
das ferramentas utilizando o PDCA e 5W2H expostas no capitulo anterior, conforme Figura
35, dentro de um cronograma de execucao exposto através do grafico de Gantt. O custo total
de investimento nas melhorias sugeridas € de R$ 26.914,54, estima-se que o retorno obtido
seja de um crescimento de cerca de 10% sobre o faturamento anual, 0 que representa um,
montante de R$ 660.000,00, haja visto que o faturamento anual da empresa atualmente é de
R$ 6.600.000,00.

Para construcdo do cronograma utilizou-se o grafico de Gantt, uma ferramenta de
mais de cem anos, mas que continua util, assim é o grafico de Gantt, que esta entre as
estruturas mais usadas na gestdo de projetos. Trata-se de uma ferramenta criada as vésperas da

12 Guerra Mundial pelo engenheiro mecéanico norte-americano Henry Gantt. Desde entdo, o
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grafico de Gantt vem sendo usado para facilitar o acompanhamento e a gestdo de projetos
(JACOBS; CHASE, 2012).

Na vertical do grafico de Gantt, ficam listadas as etapas ou tarefas do projeto. E,
diante de cada uma delas, coloca-se 0 tempo necessario para sua execucao, na forma de barras
horizontais. Além desse tipo, também é possivel criar um grafico de Gantt com as tarefas de
cada colaborador, ou ainda, dos seus clientes (JACOBS; CHASE, 2012).

Jacobs e Chase (2012, p.321) afirmam que “um grafico de Gantt também pode
funcionar como uma espécie de ponte entre colaboradores e gestores. Como € intuitiva e facil
de ser compreendida, a ferramenta fala a linguagem de todos os niveis de uma organizagdo”.

conforme visto no Quadro 11.

Quadro 11 — Cronograma geral das etapas das propostas de melhorias

CRONOGRAMA DAS ETAPAS DE
IMPLANTACAO DAS PROPOSTAS
DE MELHORIAS

JANEIRO/22
FEVEREIRO/22
MARGO/22
ABRIL/22
MAIO/22
JUNHO/22

Fortalecimento das redes sociais,
publicac@es institucionais e Stories
Implantagéo de uma plataforma de
2 |conquista, retencdo e fidelizacdo de
clientes

Treinamento da equipe para

3 utilizacdo da plataforma Fidelimax

4 Implantacdo do e-commerce
através do site da empresa

5 Treinamento da equipe para
utilizacdo do e-commerce

5 Implantacdo de um pré-cadastro
através do site da empresa

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Como os graficos de Gantt sdo facilmente utilizaveis pelos colaboradores, e
altamente apreciados pelos lideres, Jacobs e Chase (2012, p.321) apontam que o gréafico
“constitui uma o6tima ferramenta para relatar o progresso de um projeto”. Esse processo ajuda
a mitigar riscos ao longo do desenvolvimento, jA que vocé tem um amplo panorama da

execucao e consegue perceber eventuais obstaculos.
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7.2 INDICADORES

Conforme Guazzelli e Xardo (2018, p. 198) os indicadores de desempenho séo
“ferramentas de gestdo que servem para medir e verificar o nivel de desempenho e o0s
resultados cruciais para o sucesso atual e futuro de uma organizagdo em termos tatico,
operacional e estrategico”.

Através dos indicadores 0s gestores avaliam o que é importante para a organizacéo e
0 quanto ela esta progredindo para atingir a meta estratégica, de modo que pode-se estabelecer
metas para os trés niveis hierarquicos impulsionando o desempenho para alcangar a meta
estratégica global (DAFT, 2017).

De acordo com Assis (2012, p. 10) “As métricas podem ser usadas como forma de
permitir a compreensdo do passado e das consequéncias desse passado nas acles e percepcoes
do presente” em complemento “[...] O uso de medig¢des, métricas, de indicadores também se
dé& em situacOes que apoiam ou orientam agdes para o futuro [...]” (ASSIS, 2012, p. 11).

Ainda na visdo do autor, através dos indicadores de gestdo “podemos conhecer e
medir o préprio desempenho individual, comparar resultados de diferentes periodos, com
metas definidas ou mesmo com expectativas, identificar pontos de melhoria e empreender
acdes de transformacdo.” (ASSIS, 2012, p. 20).

Segundo Custodio (2015, p. 38) “os principais motivos da adogao de indicadores sao:
cumprimento dos objetivos, protecdo dos resultados e eliminacdo de reincidéncia de erros

com identificacdo precoce dos desvios”.

Figura 36 — Taxa de conversdo
[ |

Em um més o site recebeu 5.000 visitas e teve 1.500
emvios de formulario, entao ataxade comversao é de 30%.

» A formula da taxa de conversao é:
(Conversdes no periodo/ total de contatos) * 100 =
taxa de conversao (%)

* Logo. usando os numeros do exemplo a formula ficaria
assim:
(1.500 / 5.000) * 100 = 30%

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Diante dos conceitos apresentados pelos autores, os indicadores que servirdo como
base para medir o desempenho das propostas de melhorias sugeridas neste diagnostico serd: A
taxa de conversdo, que avalia a eficiéncia da sua equipe, relacionando a quantidade de
oportunidades geradas e as que de fato se converteram em vendas ou locagdes, conforme
exemplo da Figura 36.

Outro indicador sera a quantidade de cadastros feitos e mantidos, assim como as
vendas e locacbes por clientes novos e antigos, e o indicador de atingimento dos itens

propostos no 5wz2h.

7.3 PREVISAO DO INVESTIMENTO

Para a implantacdo das propostas de melhorias sugeridas, o principal investimento
sera na reestruturacdo do site da empresa, com a criacdo das abas de cadastro, e a plataforma
de bonificacdo, pontuacdo e cashbach, que necessitara de parceria com bandeiras de cartdo de
crédito. Essa reestruturacdo tera um custo mensal de R$ 800,00 por més, ou seja, um
investimento de R$ 9.600,00 por ano, acrescido do custo inicial de treinamento a ser
executado pelo profissional de TI que é de R$ 458,18.

A contratacdo do software Fidelimax ira gerar para empresa um custo total de R$
2.800,00 com a implantacdo e custo mensal de R$ 750,00, um total de R$ 11.800,00 ao ano.
Estima-se que seja necessario em torno de 6 horas por dia de treinamento durante uma semana
para que os colaboradores da area comercial estejam aptos a operar o sistema, que gerara um

custo de aproximadamente R$ 458,18.

Figura 37 — Previsdo dos custos de investimentos

Previsao dos custos de investimentos

Custo de implantacio de Software Fidelimax

Funciondrio X R352.400,00 6 hpordia 7 dias E5 458,18

Custos totais de implantacio e manutencio

Reesztruturagio do Sie RS 800,00 RS 9.600,00
Contratagio de Software RS 750,00 RS 11 800,00
Implantagio Soffware RS 438,18 RS 137454
Fortalecimento das redes E5 306,82 E5 3.681.82
Total RS 16.914,54

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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O fortalecimento das redes sociais com atualizagbes diarias, publicacGes
institucionais e stories mostrando o dia a dia da empresa, serd efetuado pelo supervisor da
unidade todas as manhas, para a divulgacédo, propagacéo e fortalecimento da marca, e terd um
custo mensal aproximado de R$ 306,82, totalizando R$ 3.681,82 por ano.

Conforme apresentado na Figura 37 o custo total de implantagdo anual destas
melhorias é de R$ 26.914,54, incluindo os custo de treinamento e manutencgdo, todas as

melhorias serdo executadas nas dependéncias da empresa.

7.4 PROVAVEIS GANHOS COM A IMPLANTACAO

O mundo corporativo enfrenta uma fase de incertezas e de mudangas constantes.
Nesse contexto, a empresa precisa ter a capacidade de se adaptar rapidamente e continuar
sendo eficiente. Diante desse cenario, é arriscado continuar tomando decisbes com base
apenas em suposicdes. Sendo assim umas das principais vantagens que a empresa obtera com
a implantacdo desta proposta de melhorias é o acesso a informacfes que dardo
sustentabilidade para a tomada de deciséo.

A partir das ferramentas, processos e rotinas propostas a empresa tera a capacidade
de mensurar os seus ganhos através das melhorias sugeridas. Também sera possivel identificar
falhas na operagdo que possam estar gerando a insatisfacdo dos clientes e retrabalho e
elaborar planos de correcao.

Além de todos os provaveis ganhos em relacdo aos processos aqui citados, ha
também o ganho financeiro que a empresa podera obter com a implantacdo deste projeto,
principalmente com o fortalecimento da marca e relacionamento com os clientes.

Segundo Martucci (2021) os esforcos mundiais para conter o surto do novo
Coronavirus mudou os habitos diarios dos consumidores, padrdes de consumo, e formas de
pensar, resultando em um impulso para a “economia doméstica” e uma nova melhoria nos
servicos online que ja vinham crescendo.

Desta forma, o académico autor acredita que a empresa conseguird um aumento de
pelo menos 10% no seu faturamento, resultando em um montante anual muito significativo
(Figura 38).


https://exame.com/noticias-sobre/coronavirus/
https://exame.com/noticias-sobre/coronavirus/
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Figura 38 — Projecdo de aumento do faturamento anual

Faturamento anualR$ 6.600.000,00

R$ 6.600.000,00
+ 10% de crescimento anual
=RS$ 660.000.00

» Faturamento anual passa a ser de
RS 7.260.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

De acordo com Martucci (2021) nos Estados Unidos, o crescimento do comércio
eletrénico em 2020 foi de 32,4%, passando para 794,5 bilhdes de dblares. E no Brasil ndo foi
diferente. Com um salto de quase 50% no faturamento, o comércio eletrdnico fez com que as
empresas, tanto no ambito nacional quanto local, se reinventassem para manter o ritmo de
vendas mesmo com a pandemia.

A empresa diagnosticada tem grandes oportunidades de expansdo. Pode-se afirmar
que a sua cultura organizacional ainda estd em processo de formacdo e implantar novos

processos e planos de acdo daré sustentabilidade ao crescimento de locagbes da empresa.
7.5 PROVAVEIS RESISTENCIAS E ACOES DE INTERVENCAO

Em uma perspectiva geral, o académico autor acredita que ndo havera grandes
resisténcias ao plano de implantacdo das propostas de melhorias sugeridas, uma vez que a
Diretoria da empresa sempre se mostrou aberta a novas sugestdes e investimentos que tragam
beneficios e ganhos para a empresa.

Talvez a maior resisténcia encontrada seja no cumprimento dos processos tais como
foram propostos, visto que algumas atividades terdo mais etapas a serem cumpridas e desta
forma demandardo mais tempo do que a empresa esta habituada.

Pode também surgir alguma resisténcia por parte dos demais colaboradores na
utilizacdo das plataformas sugeridas, portanto, sera necessario para manter os controles do
setor, porém este entrave pode ser contornado se ficar claro para toda a equipe a importancia

de todos cumprirem o processo corretamente para o resultado final da empresa.
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7.6 RECOMENDAGCOES FINAIS

E importante, em primeiro lugar, que as propostas de melhorias sugeridas, estejam
alinhadas com a visao e 0s objetivos que 0s gestores tém para empresa. Se assim, estiverem e
houver aprovacdo para implantacdo, todos os prazos propostos deverdo ser analisados e
ajustados se necessario.

Essas propostas sugerem uma mudanca em algumas rotinas da empresa. Desta forma,
para que 0s processos implantados sejam cumpridos corretamente, é necessario que se faca
entender a importancia de cada ferramenta proposta para todos os envolvidos, sanando
duvidas e orientando os colaboradores a como utiliza-las corretamente.

Se a implantacdo das propostas ocorrer conforme o planejado a empresa terd acesso a

informacdes que até entdo ndo sdo exploradas.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Lima (2009, p. 65) afirma que o ‘“diagnéstico organizacional ¢ um conjunto de
fatores externos, organizacionais e individuais que precisam ser investigados para que se
conhega a real situagdo de uma empresa”.

Apo6s o amplo estudo realizado neste diagndstico, que foi embasado em bibliografias
de autores da area da administracdo, juntamente com o conhecimento do autor e por
informacdes fornecidas pela empresa estudada, elaborou-se este diagndstico organizacional.
Foram identificados através da anélise SWOT pontos fortes e fracos nas principais areas da
empresa, bem como as situagdes externas que se relacionam com a mesma, verificou-se as
oportunidades de mercado nao exploradas, e as ameacas que podem dificultar o trabalho em
seu nicho de atuacéo.

Ap0s a realizacdo da analise SWOT conclui-se que a principal &rea da empresa a ser
melhorada é a &rea comercial. Pois diante da comparacdo com os demais setores foi a area que
apresentou maior numero de fatores criticos, e em contrapartida também é o setor que
apresenta maior nimero oportunidades de crescimento de novos processos e de processos que
ja apresentam resultado positivo.

Na area comercial, como apresentado, a principal fraqueza € a falta de um sistema de
mensuracdo da satisfacdo dos clientes, que necessita atencdo, devido as oportunidades
consideradas pela empresa, como o fortalecimento da marca. Ainda na area comercial, a
oportunidade que a empresa explora de maneira superficial, é o fortalecimento da sua marca
através de campanhas de fidelizacdo e promocdes, estas acbes no mercado competitivo em
que a empresa atua, pode ter impacto na continuidade de sua operagéo e na captacdo de novos
clientes.

Nos ultimos anos passou-se por um momento de crise financeira e sanitaria onde os
clientes estdo mais receosos nas compras e contratagbes de servicos como a locagdo e
manutencdo de equipamentos, estes clientes acabam procurando outros fornecedores mais
consolidados no mercado e que ofertem melhores precos nos equipamentos. Portanto, é
importante cada vez mais fortalecer a marca e as relagdes comerciais com os clientes dando-
Ihes vantagens para que escolham a empresa como parceira de negocios.

Dentre os principais pontos fortes esta o Mix de produtos diversificados, que
possibilita a empresa iniciar um trabalho com um novo cliente que procura algum
equipamento especifico, mas que ap6s uma primeira experiéncia satisfatria com a empresa,

pode direcionar as compras ou locagdes de outros tipos de equipamentos para a empresa.
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O objetivo geral do presente diagnostico, a partir da analise SWOT, era propor
melhorias nos processos e atividades na area comercial. Através das melhorias sugeridas tais
como utilizar o e-commerce e a implantacdo do software Fidelimax, conclui-se que este
objetivo foi alcangado. O presente diagnostico teve como objetivos especificos:

a) elaborar programa que valorize ou ofereca beneficios para aqueles clientes que
frequentam as lojas ou utilizam os servi¢cos com regularidade; este objetivo foi
alcado através da sugestdo de implantacdo de uma plataforma de conquista,
retencdo e fidelizacdo de clientes, a qual promove a empresa através de um
programa de fidelidade;

b) elaborar um plano de acdo da area comercial; este objetivo foi conquistado
através do fortalecimento das redes sociais, atualizacdes diarias, publicacdes
institucionais e stories mostrando o dia a dia da empresa e com a implantacéo do
e-commerce através do site da empresa;

c) agilizar o cadastro de novos clientes, este objetivo obteve-se através da
implantacdo de um pré-cadastro através do site da empresa.

O custo total de investimento para as melhorias propostas é de R$ 26.914,54, além

disso, algumas propostas de melhorias ndo requerem investimento monetario o que torna o
valor a ser investido relativamente baixo. E através deste investimento conjectura-se que o
retorno obtido pela a empresa seja de um crescimento de cerca de 10% sobre o faturamento
anual, correspondente a um montante de R$ 660.000,00, visto que o faturamento anual da
empresa neste momento é de R$ 6.600.000,00.

Para o autor, um dos aprendizados que o diagndstico trouxe foi possibilitar a
observacdo geral da empresa, através do embasamento tedrico da pesquisa exploratéria nas
bibliografias, com isso evidenciou-se o qudo importante € compreender as indmeras areas da
empresa. Outro aprendizado foi a analise da empresa através da matriz SWOT, ferramenta esta
que auxiliou na compreensdo de como a empresa esta em seu mercado de atuacao,
identificando as suas forcas e fraquezas, assim como as ameacgas e oportunidades. Bem como,
trouxe grandes conhecimentos e possibilitou constatar a importancia do curso para o

aprendizado e a pratica da Administrag&o.
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