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RESUMO

O grande desafio dos gestores € buscar a competitividade das organiza¢des
em que gerenciam. Entender a percepcdo do mercado atual e buscar a
adequacdo dos modelos de gestdo pode resultar em um melhor desempenho
empresarial. O presente estudo tem como objetivo a implantacdo do
planejamento estratégico nas empresas de micro e pequeno porte, aplicado a
Biodiag Diagnostica e Hospitalar Ltda, empresa especializada em comércio e
distribuicdo de material médico, hospitalar e diagnostico. Com o intuito de
buscar solugao para o problema exposto: “Como e quais acdes estratégicas
devem ser adotadas por uma empresa iniciante no mercado a fim de conseguir
um volume de vendas satisfatorio e firmar sua permanéncia no mercado”,
utilizou-se a ferramenta do estudo de caso, o carater deste estudo € descritivo
e explicativo. Os instrumentos de coleta utilizados foram pesquisa
documental, e observacédo participante. A empresa estudada cresceu no seu
ramo de atuacdo, mas sofre com a instabilidade econémica, a mesma nao
desfruta de ferramentas estratégicas para direcionar nas tomadas de decisdes,
em consequéncia disso tem impactos diretos nos seus custos e lucros. A
finalidade deste estudo € expor que o planejamento mesmo que simples,
possibilita conduzir os gestores a uma melhor postura diante das constantes
mudancas, além de sinalizar como estes fatores influenciam e afetam a
competitividade da empresa. Por meio das ferramentas estratégicas como
andlises internas e externas, plano de acdo, além dos estudos dos cenarios e
projecfes, ao fim deste estudo havera conclusées embasadas em aparatos
técnicos que possibilitardo os gestores o conhecimento necessario para a
obtencdo de melhores resultados, almejando lucros e o0 crescimento
constante.

Palavras-chave: Planejamento estratégico. Planejamento de vendas.

Distribuicdo. Capacitacéo.
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1 INTRODUCAO

O mercado de representacdes, com a situacdo econdmica mundial, vem
sofrendo varias mudancas. Mudancas essas que se dao pelos fatores de influéncia
externa, como crises de matéria prima, mercados financeiros e principalmente pela
disputa mercadoldgica, ou seja, além das empresas ja atuantes no mercado, surgem
novas empresas para disputar o espaco que estd cada vez mais acirrado. O
surgimento de novas empresas acaba gerando um grande cenario de disputa
comercial. Este cenario competitivo a insercdo de novas empresas no mercado, a
fidelizacdo de clientes, a reducdo nas perspectivas de crescimento entre outros
fatores.

Analisando este contexto, é primordial que uma empresa busque ferramentas
estratégicas para que consiga consolidar sua existéncia e acima de tudo possa gerar
resultados positivos. Para resistir as sazonalidades e aos fatores de influéncia
externa é necessario que 0s empresarios busquem, a fim de conquistar o
reconhecimento dos clientes e por consequéncia o0s resultados financeiros
esperados, um planejamento estratégico que torne possivel a instituicdo analisar
interna e externamente o cenario comercial, bem como, a conhecer suas forcas,
fraquezas e aspectos internos de vulnerabilidade.

O planejamento estratégico pode ser utilizado como uma ferramenta
catalizadora de resultados, isso, considerando que determinadas empresas ja
possuem. Para as empresas iniciantes ou que pretendam a vir iniciar suas
atividades, o planejamento pode ser utilizado como uma ferramenta de seguranca,
gue serve para direcionar as tomadas de decisfes e a averiguar 0s aspectos e
pontos primordiais para alcancar os resultados estimados.

Sabe-se que os fatores externos e 0s riscos comerciais nunca serao extintos,
porém com um planejamento estratégico € possivel a construgcdo de um projeto
comum para todos envolvidos em uma empresa. Com foco e objetivos definidos,
guando bem elaborados, possibilita que os processos sejam melhores avaliados,

seus aspectos tendenciosos e erros sejam melhores controlados, de forma a
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minimizar os riscos e maximizar os resultados positivos, desta forma possibilitando
gue uma empresa que esteja iniciando suas atividades comerciais possa competir
de forma equilibrada, mesmo que os concorrentes atuem de forma estratégica
incisiva.

Com base nesse contexto o seguinte trabalho apresenta um estudo de caso
sobre o planejamento estratégico como diferencial de entrada de uma empresa de

pequeno porte no mercado de distribuicdo de material médico hospitalar.

1.1 Situacéo Problema

Diante de um cenario promissor, porém altamente competitivo, algumas
empresas iniciantes, empresas que foram recém-constituidas nem sempre possuem
um volume de vendas consideravel. Com a tentativa de barrar as negociacoes,
fornecedores concorrentes que estdo a mais tempo no mercado ndo aceitam de
forma natural a inser¢do de novos distribuidores. Tendo em vista uma disputa
mercadologica, empresas com maior tempo de mercado e com um portfélio de
clientes tende a agir de forma estratégica mais agressiva, promo¢des com precos
abaixo da faixa de mercado, condicbes de pagamento com prazos mais longos,
maiores descontos, doacBes de brindes, estratégias diretamente ligadas ao
processo de marketing de vendas.

Fundada em 2014, a Biodiag Diagnosticos e Hospitalar Ltda —EPP é uma
empresa de pequeno porte que atua no segmento de distribuicdo e fornecimento de
material médico, hospitalar e diagndstico. A empresa iniciou suas atividades de
vendas com um baixo faturamento e um portfélio bem restrito de clientes, em um
ramo que é considerado altamente técnico e competitivo isso € uma desvantagem
comercial. Conseguir captar clientes é uma acao que requer um planejamento de
vendas bem definido, uma equipe de vendas bem preparada, uma melhor eficiéncia
e conhecimento na composicdo de precos de produtos, acima de tudo buscando
uma melhor eficiéncia no atendimento e formas de investimentos, seja capital
humano ou material.

Diante do cenéario apresentado, surge o0 questionamento: Quais acdes
estratégicas devem ser adotadas por uma empresa iniciante no mercado a fim
de conseguir um volume de vendas satisfatorio e firmar sua permanéncia no

mercado?
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1.2 Objetivo Geral

Implementar ferramentas estratégicas no setor de vendas de uma empresa do

ramo hospitalar.

1.2.1 Objetivos especificos

o Mapear o processo de atividades e atendimento aos clientes;
o Definir plano de acéo 2016;

o Definir um cenario de vendas;

o Definir um planejamento de metas e vendas;

. Propor consulta de satisfacdo pds-venda;

o Sugerir capacitacdo e treinamento para equipe de vendas.

1.3 Justificativa

A importancia de escolher a Biodiag como ferramenta de estudo deste
trabalho se da, pois, € uma empresa de pequeno porte, que tem pouco tempo de
atuacdo no mercado e seu ramo de atuacdo é um mercado em expansao, desta
forma sendo um objeto ideal para estudo da implementacdo de um planejamento
estratégico.

Também é justificavel a escolha devido a necessidade de apresentar aos
empresarios e gestores de uma empresa, que através de ferramentas de
planejamento estratégico € possivel iniciar suas atividades comerciais, organizando
todo setor de vendas. E possivel ter perspectivas de vendas e faturamento positivo,
mesmo tendo grandes concorrentes.

Com base em aspectos que impactam no comércio, como fatores de
tributacdo, capacidade de atendimento, composicdo de precos e até mesmo
métodos de treinamento, averiguou-se que ferramentas de planejamento e estudo
estratégico sao a base para tomadas de decisoes.

A introducdo do planejamento estratégico e suas ferramentas de analises,
técnicas de entrada e diagndstico estratégico tem grande chance de fazer com que
as vendas da empresa BIODIAG sejam mais significativas, desta forma, com esta

implementagédo a empresa s6 tem a ganhar.
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1.4 Caracterizacdo da Empresa

A empresa Biodiag Diagnostica Hospitalar Ltda — EPP, esta4 situada na
avenida José Conrado de Araujo — 1206, no bairro Rosa Elze, S&o Cristovdo-SE, €
uma empresa de pequeno porte do segmento de vendas de material médico-
hospitalar, diagnéstico e assisténcia técnica, foi criada em 2014, atende os estados
de Sergipe, onde esta sediada, Bahia, Alagoas e Pernambuco.

Seus moldes de atuagdo séo constituidos de vendas para clientes privados e
clientes publicos, estes sdo caracterizados pelos seguintes instituicbes, governos e
prefeituras, os atendimentos para as instituicdes publicas ocorrem por vendas
provenientes de participacdo em certames (pregdes) eletronicos ou presenciais.

A equipe de vendas € composta por trés pessoas, sendo uma para capitacdo
de editais e elaboracdo de propostas, uma para acompanhar disputas e preparar
documentacédo e por fim uma para acompanhamento de clientes privados, cotacées
e faturamento.

Atendimentos aos clientes privados vem de visitagdo, prospeccdo de
produtos e telemarketing. A empresa busca além do faturamento a consolidacéo e

referéncia no mercado.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentados conceitos de planejamento estratégico,
analise de SWOT, ferramenta 5W2H, tipos de planejamento, projetos e planos de
acdo, estratégias de vendas, definicbes e outros topicos indispensaveis para a
fundamentacé&o deste trabalho.

2.1 Conceitos de Planejamento

Qualquer organizacéo, seja ela de fins lucrativos ou nédo, necessita de
planejamento para se manter em funcionamento. A elaboracdo de um planejamento
estratégico permitird aos gestores uma nocao total do seu negdcio: fornecedores,
clientes, mercado, tributacbes mais adequadas entre outros.

Muitos gestores, principalmente os de empresas que se enquadram nas
categorias micro e pequenas, ndo tem a capacidade de perceber o planejamento
como forte aliado para a obtencéo de lucros e tampouco utilizam suas técnicas para
auxilio nas tomadas de decisdes. Para Oliveira (2007, p.55), o processo de planejar
envolve, portanto, um modo de pensar; e um salutar modo de pensar envolve
indagacoes; e indagacbes envolvem questionamentos sobre o que fazer, como,
quando, quanto, para quem, por que, por quem e onde.

Para Barros (2005, p.45), planejar ndo € prever o que vai acontecer, planejar
€ antecipar duvidas e probabilidades preparando assim para reacdes futuras. Da
mesma forma Chiavenato afirma que:

[...] o planejamento figura como a primeira fungdo administrativa, por
ser aquela que serve de base, para as demais fungbes. [...]
determina antecipadamente quais sdo 0s objetivos que devem ser
atingidos e como se deve fazer para alcanca-los. [...] comeca a
determinagdo dos objetivos e detalha os planos necessérios para
atingi-los da melhor maneira possivel (CHIAVENATO 2004, p.152,).

Assim, baseando-se nas afirmagdes dos autores mencionados
anteriormente, pode-se afirmar que o planejamento se refere a acbes a serem
tomadas e adotadas em prol de atingir um objetivo delimitado inicialmente, além de

buscar saidas para as projecdes futuras, maximizando assim os resultados.
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2.2 Tipos de Planejamento

Considerando os niveis, pode-se classificar o planejamento em trés tipos,
conforme Oliveira (2007, p.65): planejamento estratégico, tatico e operacional.

2.2.1 Planejamento estratégico

Conforme Sampaio (2004, p.54), o planejamento estratégico € um processo
através do qual a empresa se mobiliza para atingir 0 sucesso e construir seu futuro.
Ja Certo (2003, p.67), afirma que o planejamento é de longo alcance e se concentra
na informacdo como um todo. Para o sucesso do planejamento ele ndo deve ser
trabalhado isoladamente, deve ser sistematico e envolver todos os niveis de
planejamento.

De acordo com Chiavenato (2004, p.193), o planejamento estratégico
apresenta cinco caracteristicas fundamentais:

a) Estd relacionado com a mudanca da organizagdo a um
ambiente em constante mudanca.

b)  E orientado para o futuro, pois sua vis&o é a longo prazo.

c) E compreensivo, pois envolve a organizagdo como um todo.

d) E um processo de construgédo de consenso; e

e) E uma forma de aprendizagem organizacional

Embasado na literatura dos autores mencionados, pode-se afirmar que, por
meio do planejamento estratégico as empresas passam a ter direcdo, além de
planos de acdo e monitoramento das a¢fes adotadas, o0 que possibilita um melhor
posicionamento diante da instabilidade.

Segundo Certo (2003, p. 69), a elaboracdo de planejamento estratégico
deve seguir seis etapas:

a) Definir os objetivos organizacionais

b)  Enumerar formas alternativas e atingir os objetivos.

c) Desenvolver premissas sobre quais cada alternativa se baseia.
d) Escolher a melhor maneira para atingir os objetivos

e) Desenvolver planos para perseguir a alternativa escolhida; e

f) Colocar os panos no chéo.

Para Chiavenato; Sapiro (2004, p.123-125), o planejamento estratégico é

constituido pelos seguintes elementos representados a seguir.
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A declaracdo da missdo € elemento que traduz as responsabilidades e
pretensdes da organizagdo, define o negdcio, delimitando o seu ambiente de
atuacao.

e A visdo de nego6cios mostra uma imagem da organizacdo no momento da
realizacdo de seus propdsitos no futuro.

e O diagnéstico estratégico externo procura antecipar oportunidades e ameacas
para a concretizacao da visdo, missao e objetivos.

e O diagnéstico estratégico interno relaciona as suas forcas e fraquezas,
criando condi¢cdes para a formulagdo estratégicas. Produz premissas que
alicercam a construcdo de cenarios.

e Os fatores criticos de sucesso, sao a inclusdo de avaliagdo dos determinantes
de sucesso € uma etapa do processo, inserindo-se entre o diagnéstico e
formulacdo da estratégia propriamente ditas.

e Os sistemas de planejamento estratégico sdo a formulacdo de estratégias e
sua implementacéo pelo processo de construcédo de acdes segundo as quais
a organizacgao perseguird a consecucdo de sua visdo, missao e objetivos.

e A definicdo de objetivos, onde a organizacdo persegue simultaneamente
diferentes objetivos em uma hierarquia de importancia, de prioridade ou de
urgéncia.

e A analise dos grupos de influéncia (stakeholders), onde o stakeholder é uma
pessoa, grupo de pessoas ou organizagdo que possa influenciar ou ser
influenciado pela organizacdo — como consumidores, usuarios, empregados,
proprietarios [...]

¢ A formalizacdo do plano que é um plano estratégico € um plano para a acao.

e A auditoria de desempenho e resultados (reavaliacdo estratégica) trata-se de
rever o que foi implementado para decidir o0s novos rumos do processo,
mantendo as estratégias implantas com sucesso e revendo as estratégias
ruins.

A Figura 1 retrata as etapas fundamentais do processo de planejamento e
gestdo estratégica descrita anteriormente por Chiavenato; Sapiro (2004, p.131).
Podem-se abordar de maneira simplificada as sete etapas descritas acima,

respectivamente, da seguinte forma: aonde queremos chegar?; o que temos em
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nossa empresa?; o que ha no ambiente?; o que devemos fazer?; como devemos
fazer?; como agir para tornar realidade?; como estamos indo?.

De modo geral, a utilizacdo do planejamento estratégico consiste em
identificar as ameacas e oportunidades, avaliar os pontos (fortes e fracos) e estudar
0 ambiente (externo e interno). Quando este é feito de forma harmoénica e conjunta

tende a ser mais eficiente.

Figura 1 - Processo do planejamento estratégico do negécio

Analise do
Ambiente
Interno

(forcase

Declaracao fraquezas)

de Missao E————— —

e Visao —

do Negocio Analise do

Ambiente
Externo

(oportunidades

eameacas)

Formulagao
de
estratégia

Formulagéao |
demetase
objetivos

Implementacgao "

Feedbacke
Controle

Fonte: Adaptado de Kotler; Philip (2000, p.32)

2.2.2 Planejamento tatico

De acordo com Oliveira (2007, p.18-19), o planejamento tatico tem por
objetivo otimizar determinada area de resultado e ndo a empresa como um todo.
Portanto, trabalha com decomposicdo dos objetivos, estratégias e politicas
estabelecidas no planejamento estratégico.

O planejamento tatico tem como foco a empresa por departamentos, e
trabalha nos objetivos de médio prazo, em grande maioria se estende por um ano. E
a etapa do planejamento responsavel em interpretar o que foi decidido no
“estratégico” e transformar em planos concretos.

O planejamento tatico é desenvolvido pelos niveis intermediarios das
empresas, tendo como finalidade a utlizagdo dos recursos
disponiveis para o alcance de objetivos previamente fixados,
segundo uma estratégia predeterminada, bem como as politicas
orientadas para o processo decisério da empresa (OLIVEIRA, 2007,
p.19).
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Segundo Maximiano (2000, p.32), os planejamentos taticos ou também
conhecidos como funcionais ou administrativos, geralmente abrangem atividades de

especializadas areas como: marketing, recursos humanos, finangas, novos produtos.

2.2.3 Planejamento operacional

Conforme Chiavenatto (2004, p.182), planejamento operacional abrange
tarefas ou atividades especificas, projetadas no curto prazo, a fim de alcancar as
metas impostas pela organizacao.

Oliveira (2007, p.29) afirma ainda que, o planejamento operacional pode ser
considerado como a formalizagdo, principalmente através de documentos escritos,
das metodologias de desenvolvimento e implantacdo estabelecidas.

Nesta etapa sdo considerados os planos de acdo, implantagcbes de
procedimentos basicos, prazos, estes estabelecidos inicialmente no planejamento

estratégico.

2.3 O planejamento Para Micro e Pequenas Empresas

Existem alguns critérios determinantes para definir o porte da empresa,
contudo, segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE), utilizam-se dois critérios: quanto a receita bruta anual, baseada no
regime simplificado ou quanto ao numero de empregados. Os Quadros 1 e 2
expostos a seguir demonstram o0s parametros de medida para classificar as
empresas.

Quadro 1 - Classificacdo das empresas quanto ao faturamento e beneficios

PORTE DA EMPRESA FATURAMENTO ANUAL BENEFICIOS
Micro Empreendedor ) Imposto Unico de 5% mensal
o Até R$ 60.000,00
Individual - MEI (se houver faturamento)

Imposto de 6% ao més e

Microempresa-ME Até R$ 360.000,00 retiradas de lucros isentos de
impostos
Empresa de Pequeno Porte - De R$ 360.000,00 até R$ Carga tributaria com fator
EPP 3.600.000,00 proporcional ao faturamento.

Fonte: Adaptado do SEBRAE (2014).
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Quadro 2 - Classificacdo das empresas quanto ao numero de empregados

NUMERO DE EMPREGADOS
PORTE DA EMPRESA § §
INDUSTRIA COMERCIO E SERVICOS
Micro Empreendedor
o Até 19 Até 2
Individual - MEI
Microempresa-ME De 20 a 99 De 10 a 49
Empresa de Pequeno Porte
Epp De 100 a 499 De 50 a 99

Fonte: Adaptado do SEBRAE (2014).
O regime simplificado de tributacéo - SIMPLES NACIONAL adota o critério

abaixo relacionado para enquadrar micro e pequena empresa, baseada na Lei
Complementar, também conhecida como Lei Geral das Micro e Pequenas
Empresas, LEI 139/11 vigente a partir de 2012, tal segmentacéao.

A empresa em estudo caracteriza-se como microempresa de pequeno porte
- EPP, enquadrando-se nos dois critérios de classificacao explanados.

Todo negdcio apresenta um ciclo de vida, micro e pequenas empresas nao
ultrapassam cinco anos de existéncia. Sao indmeros 0s motivos que levam as
empresas — independente do seu porte — a faléncia (SEBRAE, 2014). Rhoden (2000,
p.42) constata que iSsO ocorre porgue a maioria dos empresarios: nao elabora
planejamento estratégico formal de suas empresas; ndo fundamenta as expectativas
de vendas e rentabilidades; ndo possui um maior e mais técnico conhecimento sobre
seus produtos de atuacdo; ndo analisa os resultados obtidos e transforma-os em
acoes.

E primordial, para evitar o fracasso de uma organizacéo, a elaboracdo de
estratégias e planos estratégicos que possibilite a sobrevivéncia da empresa no
mercado competitivo que esta inserido. A falta deste planejamento pode trazer
graves consequéncias a organizacao, este demonstrado financeiramente por altos e
baixos constantes, 0 que leva muitas vezes a empresa até o fechamento (SEBRAE,
2014).

Segundo Lemos (2012, p.103-104) o desafio que as empresas vivem
economicamente, principalmente as de pequeno porte, exige que 0s gestores
busquem solugdes para neutralizar ou minimizar o efeito do concorrente e maximizar
seu potencial, evidenciando deste modo, a necessidade do planejamento para

qualquer empresa, independente do seu porte.
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2.4 Andlise de Cenarios e Ambientes

Segundo Oliveira (2007, p.118-123), os cenarios representam critérios e
medidas para a preparacdo do futuro da organizacdo, sendo construidos para
adaptar a estratégia da empresa aos seus objetivos futuros. Para um estudo
detalhado da empresa, faz-se necessario uma andlise do ambiente interno e

externo.

2.4.1 Ambiente externo: oportunidades e ameacas

Para Lemos (2012, p.149), oportunidades sao situacdes ou condi¢cbes do
ambiente geral que podem contribuir para que a organizacdo obtenha
competitividade e alcance seu intento ou intencao estratégica.

Segundo Oliveira (2007, p.71), as ameacas devem ser consideradas forcas
ambientais incontrolaveis pela organizacdo, que criam obstaculos a sua acgéo
estratégica, mas que poderdo ou néo ser evitadas, desde que conhecidas em tempo
satisfatorio. A andlise externa tem por finalidade estudar a relagdo existente entre a

empresa e seu ambiente em termos de oportunidade e ameacas.

2.4.2 Ambiente interno: pontos fortes e fracos

A andlise interna permite identificar os pontos fortes e fracos da organizacéo,
norteando quanto a aplicacdo dos recursos de maneira eficaz, Chiavenato(2000,
p.57).

Costa (2012, p.109-113) relata que a identificacdo de pontos fortes e fracos
dentro da organizacdo € parte importante de qualquer formulacdo de estratégia.
Afirma ainda que ha diversos focos de pontos fracos e fortes e as principais formas
de identificacdo sdo trés: estudo de areas funcionais, estudo de desempenho e
benchmarking.

Kaplan (2004, p.116) afirma que o estudo das vulnerabilidades e deficiéncias
de cada unidade funcional permite compreender os focos potenciais e assim estudar

as projecdes sobre o futuro da organizacéo.
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2.4.3 Analise de SWOT

A matriz SWOT € a abreviatura de quatro palavras em inglés, strength
(forca), weakness (fraquezas), opportunities (oportunidades) e treats (ameacas) e
estima avaliar os pontos fracos e fortes, oportunidades e ameacas, justificando
assim a necessidade do seu entendimento, segundo Certo (2003, p.202).

Conforme representado na Figura 02, as forcas e fraguezas representam
fatores internos, ou seja, 0 que a empresa faz bem e o que ela pode melhorar,
sendo de maneira geral avaliado por meio de observacao.

Ja as oportunidades e ameacas constituem o ambiente externo, e podem
permitir a empresa identificar necessidades, nichos de atuagdo e tendéncias,
possibilitando obter e utilizar informacbes de extrema importancia para seu
posicionamento, levando em consideracdo se tratar de projecdes e previsdes
futuristas.

De tal modo, a andlise de SWOT usa as for¢as, fraquezas, ameacas e
oportunidades como uma ferramenta orientadora.

Figura 2 — Modelo de matriz SWOT

ANALISE SWOT

Ajuda Atrapalha

Forcas Fraquezas

Interna
(organizacao)

Oportunidades Ameacas

Externa
(ambiente)

Fonte: Adaptado de ASSEF, Silvia (2008. p.151)
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2.5 Referencial Estratégico

Para Lemos (2012, p.184), estratégia representa um posicionamento da
organizacdo, uma mudanca de direcdo, o que pode vir a ser; significa reinventar a
organizacdo no médio e no longo prazo; € o caminho que levara a organizacao de
onde esta para onde ela quer chegar.

A estratégia competitiva permite uma decisdo mais coerente no que diz
respeito aos investimentos, proporcionando uma aplicacao eficaz dos seus recursos,
sejam estes tangiveis, intangiveis e humanos. Acarretando em respostas mais
rapidas e eficientes diante das mudancas internas, além de uma maior preparacao
para as externas, Lemos (2012, p.186).

Muitos associam e confundem o0s conceitos de estratégia e planejamento,
mas para Costa (2012, p.33-35), ha uma grande diferenca, o conceito de gestao
estratégica € muito mais abrangente do que o de planejamento estratégico: ele
engloba a escolha de estratégias, fixacdo de metas e desafios, até a atribuicdo de
responsabilidades para o detalhamento dos planos e projetos.

2.5.1 Conceito de Visao

A visdo deve ser declarada de forma simples, objetiva e concisa. Costa
(2006, p.35) afirma que a visdo é o sonho acalentado pela organizacao e refere-se
aquilo que a organizacao deseja ser no futuro. Desse modo, pode-se afirmar que a
Visao é o objetivo central da organizacgao.

Visdo é considerada como limites que o0s principais responsaveis
pela empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo
mais longo e uma abordagem mais ampla. Representa o que a
empresa quer ser em um futuro préoximo ou distante. (OLIVEIRA,
2007, p.65).

Ainda para Lemos (2012, p.49), para formulag&o da visdo devem levados em
consideracao os seguintes aspectos:

e A viséo deve indicar onde a organizacdo quer estar daqui a dois, quatro ou

dez anos, ou seja, recomenda-se eleger um prazo (longo prazo) em que 0s

objetivos da organizacédo devam ser alcancados;
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e Desenvolvida pelo lider (ou lideres) da organizacdo, a visdo precisa ser
compartilhada e apoiada por todos os colaboradores. Cada um deve saber
como participar e contribuir para 0 sucesso;

e A visdo deve ser inspiradora, desafiadora, ir além das capacidades atuais e
valer a pena.

A auséncia da definicdo da visdo resulta em falta de foco por parte dos
gestores. Sua definicdo € imprescindivel para que haja coeréncia entre o que a

empresa se propde e o que realmente faz, Lemos (2012, p.50).

2.5.2 Conceito de Misséao

Para Lemos (2012, p.51), a missdo é uma declaracdo que deve comunicar o
propdsito, a esséncia ou o negoécio central da organizacdo. Ela deve esclarecer por
gue a organizacao existe, qual a sua razéo de ser, por que ela faz o que faz e nédo
esta fazendo outra coisa.

Conforme Oliveira (2007, p.50), a missao pode ser considerada a razéo de
ser da empresa, sendo uma forma de traduzir determinado sistema de valores e
crencas em termos de negocios e areas basicas de atuacéao.

Os autores Chiavenato; Sapiro (2004, p.83), afirmam que a missao consiste
na declaracéo do proposito e do alcance da organizacao em termos de produto e de
mercado. Refere ao papel da organizacdo dentro da sociedade que esta envolvida e
significa sua razéo de ser e de existir.

Chiavenato (2004, p.94) considera importante conhecer a missdo e o0s
objetivos essenciais de uma organizagdo, porque se o administrador ndo sabe por
que ela existe e para onde ela pretende ir, ele jamais sabera dizer qual o melhor
caminho a sequir.

De forma geral, a esséncia do negécio ndo muda frequentemente e nem
com tamanha facilidade, porém a constante reavaliacdo do negécio é fundamental
para 0 sucesso do mesmo. A partir do momento em que a perspectiva de atingir o
gue é estipulado na visdo acontece antes do tempo a organizacdo deve propor uma

nova, ndo devendo esta engessar na empresa, Chiavenato; Sapiro (2004, p.84)
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2.5.3 Valores, negadcios e principios

Para que a empresa atinja 0 sucesso estimado, é preciso que ela tenha de
maneira bem definida e entendida, qual € o seu negdcio, isso inclui responder
perguntas como: o que vocé oferece? A quem? Como? O que os clientes procuram?
Por que os clientes ndo procuraram o concorrente? entre outros.

Conforme os autores Fernandes, Berton (2005, p.156-159), existem algumas
recomendacdes importantes, a serem seguidas para definicdo correta do negdcio,
tais como:

a) Pensar no negécio como os olhos da concorréncia ampliada e
de produtos substitutos;

b)  Pensar ndo sé no produto, mas nos servicos que esse produto
oferece ao cliente;

¢) Pensar ndo sé no produto, mas no uso do produto pelo cliente;
e

d) Pensar no produto como um meio para satisfazer o cliente.

Para Lemos (2012, p.65), os valores sdo os principios que estabelecem
como a organizacdo ira se comportar, como ela trabalha e como faz negocios.
Devem orientar a conduta pratica dos colaboradores em suas tarefas diarias. Ainda

para o autor, misséo e valores estruturam a esséncia da organizagao.

2.6 Objetivos metas e indicadores

Segundo Chiavenato e Sapiro (2004, p 226-227) os objetivos focalizam a
atencdo em desafios pontuais, dirigindo os esfor¢cos de todos na organizagédo para
os resultados efetivamente de interesse. Asseguram também que 0S mesmos Sao
estabelecidos a partir de anseios e expectativas humanas em relacdo a uma
condicéao futura ideal.

Lemos (2012, p.98-101), conceitua meta como parte do objetivo a ser
alcancado, quantificavel e com prazo de execucdo definido. Afirma ainda que ela
gera compromisso de cronograma, afinal, guem néo tem prazo, ndo tem pressa.

Barros (2005, p.147-151) preconiza que as metas sado fundamentais, pois as
metas devem ser desafiadoras, inovadoras e envolventes, porém, precisam ser
alcancaveis. Metas muito dificeis podem gerar desanimo e descrenca na equipe.

Ja os indicadores de desempenho, Oliveira (2007, p.163), afirma que eles

sdo baseados na comparacdo das situacdes alcancadas e previstas. Conforme



26

Chiavenato; Sapiro (2004, p.230-235), o processo de controle apresenta quatro
etapas importantes:
e Estabelecimento de objetivos ou padrbées de desempenho.
e Avaliacdo ou mensuragao do desempenho atual.
e Comparacdo do desempenho atual com o0s objetivos ou padrdes
estabelecidos.

e Tomada de acao corretiva para corrigir possiveis desvios ou anormalidades.

2.6.1 Ponto de equilibrio

Segundo Martins e Rocha (2015, p.185) O ponto de equilibrio nasce da
relacdo entre custos/despesas totais com as receitas totais, ele indica em que
momento, a partir das projecdes de vendas, a empresa estard igualando suas
receitas e seus custos. Com isso, € eliminada a possibilidade de prejuizo em sua
operacdo. O ponto de equilibrio pode ser calculado como sendo o custo fixo (CF)
dividido pela margem de contribuicdo (MC), a margem de contribuicdo é a receita
empresa subtraida dos custos variaveis, multiplicado por cem.

A empresa obtera seu ponto de equilibrio quando suas receitas totais

egualizarem seus custos e despesas totais.

2.7 Plano de Acéo

Depois de identificados os objetivos a serem explorados, monta-se o plano
de acdo para p6r em pratica o planejamento estratégico. Conforme Lobato (2009,
p.44), o plano de acéo sinaliza como objetivo deve ser atingido, qual prazo de inicio
e término, quem é o responsavel pela sua execugao e quais 0S recursos necessarios
para sua implantacao.

Para Oliveira (2007, p.239), o plano de acdo é o conjunto das partes
comuns, dos diversos projetos, quanto ao assunto que esta sendo tratado. O plano
de acao é descrito segundo Lobato (2009, p.45) da seguinte forma:

e Conscientizar, envolver e treinar as pessoas ligadas ao problema ou tarefa;
e Estabelecer com clareza os novos padrbes, através de documentos que

possibilitem avaliagcio confiavel.
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e Definir com clareza a autoridade e responsabilidade dos envolvidos no
processo;
¢ Verificar a adequacao dos equipamentos, materiais e ambientes de trabalho;

e Monitorar os resultados.

2.7.1 Ferramenta 5W2H

Para elaboracdo do plano de acdo, de modo geral utiliza-se a ferramenta
5W2H, o nome do método vem das iniciais em inglés e responde as sete perguntas:
what? (o qué?), who? (quem?), where? (onde?), when? (quando?), why? (por qué?),
how? (como?), how much? (quanto?). A Figura 3 ilustra um exemplo de formulario
do 5W2H.

Figura 3 — 5W2H
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Fonte: Adaptado de Meira (2016, p.52)
Por meio da ferramenta acima descrita, € possivel estipular o que fazer para

\

cada objetivo, possibilitando o acompanhamento de cada acédo em relacdo a meta a

ser alcancada.

2.8 Balanced Scorecard — BSC

Fernandes; Berton (2005, p.152-156) afirmam que o Balanced Scorecard

(BSC), é uma ferramenta que busca traduzir a visdo da empresa em um conjunto
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coerente de medidas de desempenho; traduz a missao e a estratégia em objetivos e
medidas, organizadas segundo perspectivas diferentes. Estas perspectivas estao
expostas na Figura 4. Nesta pode-se notar o ciclo para direcionamento e
perspectivas, pois sabendo as acdes e resultados passados projeta-se as acgdes
futuras e assim sucessivamente.

Uma vez que o indicador balanceado é focado nos aspectos financeiros e
nao financeiros, os aspectos financeiros (custo, faturamento e resultados) sao
chamados de aspectos passados, pois estes sdo os medidores das a¢des passadas.

Figura 4 — Balanced scorecard

Perspectiva financeira

@ Metas Indicadores %

Perspectiva dos I Perspectiva dos
clientes Balanced ;
processos internos
Scorecard
Metas | Indicadores I Metas | Indicadores
% Perspectiva de aprendizado e @
crescimento
Metas Indicadores

Fonte: Adaptado de Fernandes; Berton (2005, p.152-156)
Para Lobato (2009, p.201-203), as quatro perspectivas seriam:

e Perspectiva financeira: como a organizacéo € vista pelos seus acionistas ou
proprietarios;

e Perspectiva dos clientes: como a organizagdo € vista pelos clientes e como
ela pode atendé-lo da melhor forma possivel;

e Perspectiva dos processos internos: 0s processos de negocio que a
organizacao precisa ter exceléncia; e

e Perspectiva de aprendizado e crescimento (ou conhecimento): a capacidade
da organizacéo para melhorar continuamente e se preparar para o futuro.

Para a aplicacdo do BSC, é preciso a definicAo do mapa estratégico que

funciona como um monitoramento gerencial das ac¢des. Costa (2012, p.360-361)
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afirma que, “o mapa estratégico tem como finalidade decodificar os complexos
processos de escolha frente aos quais os gestores de todos 0s niveis estédo
expostos diariamente. E mediante 0 mapa estratégico que a alta diregdo monitora o
cumprimento da estratégia”.

A autora ainda relata existir uma relacdo causa efeito entre as variaveis e as
perspectivas trabalhadas:

Se aumentarmos o treinamento dos funcionarios sobre os produtos,
entdo eles estardo mais bem informados sobre os produtos que
vendem. Se os funcionarios estiverem mais bem informados sobre os
produtos que vendem, entdo a eficacia nas vendas melhorara. Se a
eficacia nas vendas melhorar, entdo a média das margens dos
produtos que vendem aumentara (COSTA, 2012, p. 364).

Segundo Lobato (2009, p.205-207), para construir 0 mapa estratégico é

preciso buscar os objetivos estratégicos de cada uma das perspectivas, sendo estes
apresentados em gréficos ou figura. O mapa estratégico favorece a visualizacdo de
uma relagao tipo causa e efeito entre os objetos selecionados.

A Figura 5 aborda de maneira simplificada a relacdo existente entre as
perspectivas, diante disso a empresa deve se moldar para lancar um conjunto de
acOes a fim de criar condicGes para que as metas e os indicadores se efetivem.

Figura 5 — Mapa estratégico
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Fonte: Adaptado de Kaplan, Norton (2006, p.363)
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Conforme destaca Costa (2012, p.361-364), o BSC busca estratégias que
afetam o0 negocio da organizacéo, permitindo que os esfor¢cos sejam dirigidos para
as areas de maior competéncia e detectando e identificando as é&reas para
eliminagdo de incompeténcias.

Apés a idealizacdo e construcdo do mapa estratégico o BSC propde as
empresas a utilizacdo de indicadores para atingir os objetivos, na maioria das vezes
constroem-se painéis de desempenho e controle, e diante de cada objetivo utiliza o
indicador especifico, Lobato (2009, p.207-209).

2.9 Servicos e Distribuicéo

2.9.1 Fatores que influenciam a determinacao de servigos

Um dos aspectos importantes para uma acdo de vendas eficiente é
considerar os fatores de determinacdo do servico, fatores como oferta da
concorréncia, recursos humanos, tipo de produto comercializado, perfil dos
consumidores. Segundo Certo (2003, p.154-155), o recurso humano é a acao de
selecionar e usar os funcionarios mais capacitados para uma determinada funcao, ja
o tipo de produto remete a necessidade e padrdo aos quais o tipo de mercado
necessita, consumidores que compdem o0 mercado. Estes apresentam as

carateristicas de habitos e padrdes de consumo.

2.9.2 Entregas de mercadorias

Segundo Fernandes (2005, p.93) uma preocupacédo que todo distribuidor ou
varejista deve ter, € com relacéo as entregas de mercadorias, deve ter cautela com
relacdo ao tempo de atendimento aos clientes, meios como os produtos serao
entregues, a exemplo de produtos refrigerados e frageis, bem como o tipo de
transporte utilizado. E possivel também considerar o envio por meio de
transportadoras, estas que por muitas vezes, acabam gerando atrasos e avarias dos
materiais, portanto o empresario e/ou gestores devem considerar fazer um controle

de requisitos para trabalhar com as mesmas.
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2.9.3 Reclamac®es e ajustes

Para avaliar a eficiéncia de qualidade no atendimento da equipe de vendas,

bem como sua eficiéncia logistica € necessario ter um programa de pdés-vendas,

seja ele de pesquisa ou mesmo de Servico de Atendimento ao Cliente (SAC). Ainda

segundo Certo (2003, p.158) as reclamacdes de clientes sdo inevitaveis e devem

receber a devida atencgéo e atendimento, sdo problemas geradores de reclamacdes:

Falta de mercadorias;

Erros no momento da venda
Produtos entregues com avarias
Atendimento ineficiente

Conforme Kloter (2000, p.121) para lhe dar com as reclamacfes, existem

trés mecanismos especificos ou mais utilizados:

Criacdo de setor especifico: criar um setor proprio para recebimento e
atendimento direto das reclamacdes dos clientes.

Capacitacdo de vendedores: instruir e capacitar 0s proprios
atendentes/vendedores a ouvir as reclamacdes de seus clientes filtrando-as e
tornando-as oportunidades de negdécios ou até mesmo gerar uma relacdo de
confianga entre cliente e vendedor.

Sistema misto: encontrar solucfes para satisfazer a necessidade dos clientes,
mediante as reclamacdes e questionamentos dos clientes, filtra as

informagdes e encaminhar estas para um setor especifico.



3 METODOLOGIA

Nesta secdo, sera abordada a metodologia e as ferramentas utilizadas neste
trabalho, baseadas no estudo de caso sobre o planejamento estratégico de vendas
como diferencial competitivo da empresa Biodiag Diagnésticos e Hospitalares Ltda-
EPP empresa do ramo de distribuigéo.

Segundo Ubirajara (2014, f.24) na metodologia deve conter os elementos
gue expressam e esclarecem a natureza, tratam dos métodos e procedimentos
usados na pesquisa e na coleta de dados.

De acordo com Lakatos, Marconi (2009, p.83) denomina-se como como
método:

[..] O conjunto das atividades sisteméaticas e racionais que com
maior seguranca e economia, permite alcangcar 0 obijetivo,
conhecimentos validos e verdadeiros. Tracando o caminho a ser
seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista.

Desta forma serdo explanadas as técnicas, instrumentos e métodos que

dardo suporte a este trabalho.

3.1 Abordagem Metodolégica

O método utilizado para este estudo é o estudo de caso, pois o trabalho foi
desenvolvido no local de trabalho. Conforme Ubirajara (2014,p.120) e Gil (2002,
p.136-138 ), € também de carater explicativo pois procura a identificacdo dos fatores

gue determinam o problema, buscando explicar o porqué das coisas, a razao.

3.2 Caracterizacdo da Pesquisa

Segundo definicdo de Lakatos, Marconi (2009, p.155)

7

A pesquisa, portanto, € um procedimento formal, com método de
pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se
constitui no caminho para conhecer a realidade ou para descobrir
verdades parciais.
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Segundo Ubirajara (2014, p.49-51) a caracterizacdo pode ser quanto aos

objetivos ou fins; quanto ao objeto ou meio; quanto a abordagem de dados.

3.2.1 Quanto aos objetivos ou fins

Conforme Ubirajara (2014, p.121) as pesquisas podem ser de carater
exploratorio, descritivo ou explicativo. Baseando-se nesse raciocinio, chega-se ao
contexto de que a pesquisa em foco tem carater explicativo, pois visa identificar os
fatores que convergem para um resultado ou fendmeno, utilizando o mapeamento

de processo.

3.2.2 Quanto aos objetivos ou meios

Conforme Ubirajara (2014, p.46), quanto ao modelo objeto ou meios, a
pesquisa pode ser: bibliografica, de campo, documental, experimental, laboratorial
ou de observacao. Ainda conforme Ubirajara (2014, p.122), a pesquisa bibliografica
€ desenvolvida exclusivamente de fontes ja elaboradas, como livros, artigos,
publicacdes periddicas. Segundo Ubirajara (2014, p.49), a pesquisa de campo
retrata pesquisas onde os conceitos sdo concebidos partindo de observacdes diretas
guando o observador registra o que vé. Seguindo esta linha de raciocinio, podemos

afirmar que este estudo € considerado de campo, pois foi realizado in loco e

documental pelo fato de utilizar dos arquivos e dados para gerar as projecoes.

3.2.3 Quanto a abordagem dos dados

A abordagem dos dados pode ser feita de trés formas, qualitativa,
guantitativa, quantiqualitativa ou qualiquantitativa, que é a preferida dos autores.
Segundo Ubirajara (2014, p.51),

“[...] a abordagem quantiqualitativa ou qualiquantitativa, desde que
além do levantamento quantitativo, estatistico, parta-se para a
interpretacdo desses resultados quantificados, procurando-se
compreender esses resultados, as consequéncias, seja pela
fundamentacéo tedrica existente, ou complementar, seja pelos novos
guestionamentos feitos junto aos pesquisados, apos a primeira fase
de quantificagdo dos dados.”
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No estudo em questédo utilizou-se o0 método qualiquantitativo, pois utilizou de
ferramentas qualitativas para compor e fundamentar as acdes e transformar em

dados quantitativos.

3.3 Instrumentos da pesquisa

De acordo com Lakatos, Marconi (2009, p.166) ha varios instrumentos para
a coleta de dados, que podem ser utilizados de acordo com cada tipo de pesquisa.
Ja Ubirajara (2014, p.124) fala que existem varios meios ou instrumentos de coleta
de dados que pode ser apresentado, sao eles: entrevistas, questionarios,
observacédo pessoal, formularios e também recurso como softwares.

Neste contexto esta pesquisa utilizou da ferramenta de observagao pessoal,
formularios e dados historicos. A observacéo pessoal foi realizada com a presenca
do proprio autor, os formularios foram elaborados para monitoramento do processo e
os dados histéricos foram os produtos da compilacdo e tratamento de dados feitos

por programas de computadores.

3.4 Variaveis e indicadores da pesquisa

De acordo com Gil (2002, p.107 apud Ubirajara 2014, p.120),

“[...] variavel é um valor ou uma caracteristica que pode ser medida
através de diferentes mecanismos operacionais que permitem
verificar a relacdo/conexao entre estas caracteristicas ou fatores.”

Ja Lakatos; Marconi (2009, p.137) definem que uma variavel pode ser
entendida como algo quantificavel ou mensuravel desde que seja transformado em
dados.

Com base neste entendimento os objetivos especificos deste trabalho estédo

dispostos no Quadro 3 a seguir:
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Quadro 3 — Variaveis e indicadores da pesquisa

VARIAVEL INDICADORES
Mapeamento do processo de atividades
. ) Fluxograma
e atendimento aos clientes
Definicdo de um cenario de vendas Analise SWOT

Definir um planejamento de metas e o
Ponto de equilibrio

vendas
Propor consulta de satisfagéo pos- Ferramenta 5SW2H
venda Analise SWOT
Sugerir capacitacdo e treinamento para
Ferramenta 5W2H

equipe de vendas

Fonte: Autor (2017).

3.5 Plano de registro e andlise de dados

Os dados analisados compreendem o periodo de 01/01/2016 a 31/12/2016,
sendo divididos mensalmente, para uma melhor avaliagdo dos meses que pudessem
haver sazonalidades, desta forma o controle das vendas tende a ser mais eficiente.
Por exemplo, em caso de reducdo nas vendas do periodo, com este controle mensal
€ possivel tentar uma recuperacdo no més subsequente, reduzindo de tal modo, os
riscos de um fechamento do ciclo de vendas anual negativo.

Foram observados e analisados fatores mercadoldgicos, levantamento das
vendas e taxas de crescimento por clientes, por linhas e por segmentos, com o
intuito de propor algumas acdes estratégicas para otimizar as etapas de
gerenciamento de vendas (planejamento, organizagdo, controle e execucgao)

oferecendo assim um atendimento eficaz aos clientes.



4 ANALISE DE RESULTADOS

Nesta secédo serdo analisados os resultados obtidos, com base nos objetivos
especificos, visando atingir e cumprir o objetivo geral proposto neste trabalho. E
importante lembrar que as acdes estratégicas foram elaboradas com base nas
empresas que ja atuam no ramo de distribuicdo de material médico hospitalar, ou
seja, empresas iniciantes no ramo, mas que possuem uma demanda e dados

histdricos suficientes para tracar uma projecdo e planejamento.

4.1 Mapeamento do Processo de Atividades e Atendimento aos Clientes

Para dar inicio a um planejamento é de fundamental importancia definir
metas, objetivos, avaliar cenario e quantificar os dados necesséarios para acodes
futuras. Desta maneira o historico de atividades desenvolvidas no ano de 2015 da
empresa Biodiag, serviu como subsidio para propor as acfes estratégicas que serao
apresentadas nas subsecdes seguintes. Entretanto, nesta subsecdo, serao
apresentadas as variaveis e fatores fundamentais que servirdo como base para a
elaboracdo de um planejamento estratégico para ser desenvolvido nos anos

seguintes.

4.1.1 Equipe de vendas, estrutura da empresa e dados de vendas

Esta subsecdo apresenta a estrutura de atendimento que envolve e
relaciona toda a cadeia do setor de vendas, no ano de 2015. Tendo em vista que 0
equilibrio financeiro também esta relacionado com o numero de colaboradores de
uma empresa, desta forma é importante estabelecer o numero de pessoas
necessario para executar o planejamento previsto. A Figura 6 apresenta a
distribuicdo de colaboradores e suas respectivas atividades.

E importante ressaltar que para esta estrutura ainda ndo existia funcdes

definidas, desta forma existia uma sobrecarga de atividades nos colaboradores, 0
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que gerava o déficit de rendimento, o rendimento apesar de ndo ser mensurado,
observou-se que os colaboradores nem sempre terminavam suas atividades no
tempo que seria correspondente ao encerramento das mesmas.

Figura 6 — Organograma de colaboradores e atividades

DIRETORIA E ATENDIMENTO TECNICO

DIRETOR 01/ DIRETOR 02

CAPTACAO DE EDITAIS ELAB.PROPOSTAS E

DISPUTAS
COLABORADOR 03

/LOGISTICA/
ENTREGA

COLABORADOR 02

VENDAS / LICITACOES
COLABORADOR 01

Fonte: Autor (2017).
Ao analisar a Figura 6, nota-se que o numero de colaboradores que prestam

servicos na empresa é reduzido. Além disso, existe um acumulo de atividades por
colaboradores, colaborador 01 exerce funcéo de vendedor e assistente de licitacao,
colaborador 02 exerce trés funcbes, captacdo de editais, separacdo de produtos e
entregas, bem como o colaborador 03 exerce duas atividades, elaboracdo de
propostas e disputas de certames, o que pode gerar uma interpretacao de desvio de
funcdo. Vale ressaltar ainda que, algumas atividades ndo sdo desempenhadas por
pessoas qualificadas, o que gera uma queda de rendimento e produtividade.

Percebe-se ainda na Figura 6 que ha duas pessoas responsaveis pela
diretoria, apesar de existir dois diretores, ambos executam dupla funcdo. Os
diretores exercem fungdes externas, como visitas a fornecedores e reunides com
clientes, quando ausentes nao havia substitutos que pudessem assinar contratos e
propostas que necessitam de agilidade. Analisar as atividades da equipe também
era um dos empecilhos, gerando o principal questionamento que é a metodologia de
trabalho.

E possivel observar no organograma que existe uma pessoa responsavel
pela entrega de mercadorias e captagédo de editais, no caso o colaborador 02. Estas
funcdes sao distintas ao processo de vendas, portanto exercidas em ambientes
diferentes. Existem ainda fatores externos que possam influenciam nas execucoes

das atividades diretamente ligadas ao setor de vendas da empresa. Estes fatores
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podem ser queda de energia, problemas com fornecimento de internet ou problemas
telefénicos, estes podem ocasionar, em algumas situacfes, até a paralizacao das
atividades da empresa.

O Quadro 4 apresenta um levantamento mensal de dados referente a linha

de produtos mais vendidos no ano de 2015 pela empresa Biodiag.

Quadro 4 — Dados das vendas 2015

CENARIO DE VENDAS POR LINHA DE PRODUTOS E CLIENTES 2015
- VENDA LINHA DE % DA VENDA POR TIPO QUANTIDADE DE
MES MENSAL PRODUTOS MAAIS DE PRODUTO CLIENTES QUEA
VENDIDO/MES COMPRARAM/ MES
LUVAS - 40%
Material médico e EQUIPOS - 5%
JANEIRO RS 15.643,80 hospitalar. SERINGAS - 10% 25
MAT. CIRUGICO — 35%
LUVAS - 40%
Material médico e OUTROS - 10%
FEVEREIRO | R580.126,40 hospitalar. SERINGAS - 20% 38
MAT. CIRUGICO — 30%
. - LUVAS - 40%
MARCO R$ 100.761,60 Matﬁ”a' .T'Td'co € SERINGAS — 20% 41
ospralar. MAT. CIRUGICO — 40%
LUVAS - 50%
Material médico e OUTROS - 5%
ABRIL RS 65.947,20 hospitalar. SERINGAS — 10% 35
MAT. CIRUGICO — 35%
LUVAS - 50%
Material médico e OUTROS - 12%
MAIO RS 84.124,20 hospitalar. SERINGAS - 28% 40
MAT. CIRUGICO — 20%
LUVAS - 35%
Material médico e OUTROS - 10%
JUNHO RS 83.430,00 hospitalar. SERINGAS — 10% 40
MAT. CIRUGICO — 45%
Material médico e LUVAS — 60%
JULHO RS 78.844,20 hospitalar SERINGAS - 10% 30
) MAT. CIRUGICO — 30%
LUVAS - 40%
Material médico e SERINGAS — 20%
AGOSTO RS 55.560,60 hospitalar MAT. CIRUGICO - 27% 29
’ OUTROS - 13%
LUVAS - 55%
Material médico e EQUIPOS - 10%
SETEMBRO | R$ 69.898,80 hospitalar. SERINGAS — 10% 35
MAT. CIRUGICO — 25%
LUVAS - 40%
Material médico e EQUIPOS — 3%
OUTUBRO | R 87.762,60 hospitalar. SERINGAS — 5% 43
MAT. CIRUGICO - 52%
LUVAS - 60%
Material médico e EQUIPOS - 5%
NOVEMBRO | RS 118.448,00 hospitalar, SERINGAS — 5% 32
MAT. CIRUGICO — 30%
LUVAS - 30%
Material médico e EQUIPOS — 5%
DEZEMBRO R$ 197.176,60 hospitalar SERINGAS — 10% 30
’ MAT. CIRUGICO - 25%
OUTROS - 30%
TOTAL ANO | R$ 1.037.724,00 Média de 35
clientes /més

Fonte: Autor (2017).
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E possivel notar que existe um grupo de produtos, material médico e
hospitalar (Luvas cirargicas, equipos, seringas, gaze, material cirirgico e outros) que
se destinam a um mesmo grupo de clientes.

A partir dos dados apresentados tem-se a percepcao de que, o volume de
vendas é consideravel, com base em dados da junta comercial, onde fala que o
faturamento anual de uma empresa EPP do ramo de distribuicdo, esta entre R$
850.000,00 a R$ 1.500.000,00.

Houve atendimento a uma média de 35 clientes por més, ndo houve perdas
de clientes, uma vez que é considerado como perda de clientes, clientes que nao
compram a mais de 90 dias, ndo foi o caso. Deve ser levado em consideracédo o
ciclo de consumo de cada cliente, porém a quantidade de clientes nao representa o
montante esperado.

Em pesquisa mercadologica, feita pelo Cadastro Nacional de
Estabelecimentos de Saude (CNES) essa média de 35 clientes mensais representa
apenas 5% do montante de clientes em potencial para o perfil da empresa,
considerando a area de atuacao Sergipe, Bahia, Alagoas.

A linha de produtos considerada deve ser abrangente e competitiva na
medida certa, pois se tiver pouca variedade, ela tera um publico limitado; se tiver
muita variedade, pode perder eficiéncia e competitividade (SEBRAE 2017). Assim 0s
da empresa Biodiag limitou-se aos itens de maior giro e consumo da linha de
material médico e hospitalar, ndo descartando as possibilidades de vendas de

produtos solicitados pelos clientes, no Quadro 4 descrito como outros.

4.2 Plano de Acéao 2016

ApoOs analise dos dados de vendas do ano de 2015, foi necessario
reorganizar os setores e as respectivas fungbes afim de otimizar a execugédo das
atividades de vendas e atendimento ao cliente. Primeiro fator importante a ser
levado em consideracdo é a area de atuacdo. Como a empresa atua em quatro
estados do Nordeste e com clientes de caracteristicas distintas, se faz necessario o
atendimento especializado. Desta forma, foi necessario distinguir as linhas de
atendimento, sendo definidas da seguinte maneira: categoria clientes publicos -
atendimento ao setor “publico”, onde compreende o atendimento as entidades

estaduais, governamentais e federais; categoria clientes privados - atendimento ao
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setor privado onde se destina ao atendimento a clientes ndo governamentais,
incluindo outros distribuidores e pessoa fisica.

A importancia para esta divisdo é a melhor execucdo do fluxo dos
processos, clientes publicos tendem a fazer suas compras por meio de processos
licitatérios, ja o cliente privado tende a comprar de forma direta, ou seja, somente se

faz necessario escolher e pedir os produtos.
4.2.1 Mapeamento do processo clientes publicos
Para um melhor entendimento, a Figura 7 demonstra como funciona o

processo de atendimento aos clientes publicos.

Figura 7 - Processo de atendimento ao cliente publico

-

Fonte: Autor (2017).

A partir do processo exibido na Figura 7 é possivel notar que ha
possibilidade de aumentar o relacionamento com o cliente durante a etapa de
recebimento da ordem de fornecimento. A¢des tais como estabelecer contato com
os clientes por meio de telemarketing, mala direta, catalogo via internet (vendas
internas) ou ainda através de visitas (vendas externas), apresentar a marca € o
produto, permitem estreitar o relacionamento comercial com o cliente e sdo agdes
que geram um aumento nas vendas. Ganhar o processo licitatério ndo significa
exatamente que a venda ocorrera, € necessario a manutencdo e acompanhamento

de todas as etapas.

4.2.2 Mapeamento do processo clientes privados

Para o atendimento dos clientes privados existe um fluxo de atividades que
permite uma intervencdo maior por parte dos vendedores. Desta forma, as agdes
estratégicas de vendas podem ser melhores implantadas que vao desde o bom
atendimento até a capacitacdo do vendedor. A Figura 8 mostra o fluxo deste

processo.
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Correlacionando a Figura 8 e a Figura 7 € notorio que no fluxo do processo
existem etapas em que as estratégias de vendas e intervencdo comercial podem ser
melhor exploradas, possibilitando a execucdo de um planejamento estratégico de
vendas ou plano de acdo de vendas, principalmente na elaboracdo de orcamentos e
na negociacao dos mesmos. Nesta etapa é possivel agir com a estratégia de precos,
bonificacdo, reducdo de precos por quantidade comprada entre outras, acdes que
auxiliam no mecanismo de obtencao de resultados.

Figura 8 - Processo de atendimento ao cliente privado

Fonte: Autor da pesquisa (2017).

4.2.3 Definicdo do organograma de atendimento

Definidos os perfis dos clientes, é possivel criar um organograma (Figura 9)
para o ano de 2016 de forma que atenda eficientemente os setores que geram o
faturamento.

Figura 9 - Organograma da empresa e suas atividades

DIRETCRIA
DIRETOR 01 / DIRETOR 02

CODRD. VENDAS / LICITAGOES
COLABORADOR 01

| |
- |

VENDAS VENDAS E
INTERMA/EXTERMA ASSESSORIA

VENDAS LICITACAD

LOGISTICA ELAB.FROPOSTAS E
COLABORADOR 05 DISPUTAS
COLABORADOR 06

[ALAGOAS)
COLABORADOR 04

[SERGIPE) [BAHIA)
COLABORADOR 02 COLABORADOR 03

Fonte: Autor (2017).
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O organograma da Figura 9 sofreu alteragbes no que se refere ao
quantitativo de colaboradores, bem como nas funcbes desempenhadas. A empresa
efetuou a contratagdo de novos colaboradores e redistribuiu as atividades e
atribuicoes.

ApoGs as alteracbes do organograma, abaixo no Quadro 5 um comparativo
entre cargos, setores e funcdes, observa-se que foi elaborado as descricbes
detalhadas das atividades a serem realizadas, os setores da empresa também foram
melhor distribuidos. E possivel notar que os diretores tiveram a liberdade de exercer
a funcéo de visitacdo, melhor executando o relacionamento direto com clientes.

Quadro 5 - Comparativo cargos e funcdes 2015 vs 2016

ANO 2015 ANO 2016
COLABORADORES SETOR FUNGAQ COLABEORADORES SETOR FUNGAQO
= Visita Cliente. + Visita Cliente.
) ) ) = Visita Forncec. - - ) = Visita Forncec.
Diretores 01/02 Diretoria e Assessoriatec. Diretores 01/02 Diretaria . Atividades adm.
= Atividades adm.
» Telemarketing. » Coordenaros
* Elaboracio de setores de
proposta licitagdo. Coord. de vendas e vendas, logistica e
Colaboradar 01 Indefinido  |» Acompanhar status Colaborador 01 Ii-citacﬁn licitagao.
de certames. i
= Envio de dog para
licitacdo.
» Captaciode e Atendimento a
editais. clientes publico e
Colaborador 02 Indefinida | Separacao de Colaborador 02 Vendas privado em SE.
produtos.
= Entrega de
produtos.
+ Elaboracio de * Atendimento a
Colaborador 03 Licitacio |, ifg#fg:hhar Colaborador 03 Vendas E'r'ﬁ,';tfj publcoe
status.
= Atendimento a
Colaborador 04 Vendas clientes plblico e
privado em AL.
+ Separacio de
- produtos.
Colaborador 05 Logistica « Entrega de
Produtos.
= Elaboracio de
N disputas
Colaborador 06 Licitagio « Acompanhament
0 de status.

Fonte: Autor (2017).

A organizacao estratégica permite que as atividades possam ser realizadas
de forma eficiente e com um quadro de colaboradores reduzido, o que gera um
custo operacional menor e por consequéncia um custo a menos para agregar no
preco do produto, gerando precos de produtos mais competitivos. E importante
ressaltar que houve contratacdo, porém o fato de haver um quadro de colaboradores
maior que 2015, ainda se caracteriza como quadro reduzido de colaboradores.
Trabalhar com equipe reduzida nada mais é do que alocar as pessoas certas nas

atividades pertinentes as suas capacitacdes, gerando assim uma maior eficiéncia.
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4.3 Definicdo do Cenario de Vendas

Para uma organizacao, a definicAo da perspectiva de vendas, a linha de
produtos a ser trabalhada e o portfélio de clientes sdo fatores extremamente
importantes.

Apoés a analise do faturamento de vendas referente ao ano de 2015, havia
sido previsto que para o ano de 2016 fraco crescimento ou até mesmo recessao do
mercado. De fato, isto ocorreu.

Fatores politicos, desvalorizacdo da moeda e a falta de confianca dos
investidores, fizeram com que este cenario fosse desfavoravel para uma economia
positiva. Fatos esses comprovados pelo banco central, onde estimou que em 2016
haveria uma queda de 1,9% do PIB (produto interno bruto), sendo que em 2015 a
previsdo maxima de queda era de 1,0% (IBGE e BCB, 2015).

Outras previsdes apontaram uma perspectiva de recesséo de 2,0% a 2,5%
do PIB. Parar contribuir com um cenario mais recessivo, existiu ainda o reajuste da
tributacdo sobre os produtos e 0 aumento da moeda americana, 0 que contribuiu
para que a matéria prima dos produtos ficasse mais cara. Este aumento de precos
gerou um reajuste de precos do produto final, afastando desta forma o consumidor.

Apesar das avalices negativas e da falta de perspectiva de crescimento do
mercado deve-se procurar meios para superar a crise e manter-se no mercado
evitando o fechamento da empresa.

Para contornar o cenario mercadoldgico, buscou-se alternativas por meio da
analise de SWOT, buscando analisar os pontos chaves da empresa e mercado
visando a identificacdo de mercado no qual a empresa estaria atuando. Na Figura
10, é exibido as principais analises feitas pela empresa para tracar seu planejamento
no ano de 2016.

Como nota-se na Figura 10 é possivel analisar o cenario levando em
consideracdo as caracteristicas da empresa. As forcas da empresa embasaram-se
em acOes de baixo custo, acOes dedicadas e de qualidade, como assessoria aos
clientes, precos diferenciados por volume de compra e maior agilidade na entrega.

J& para as oportunidades sdo geradas a partir do conhecimento de perfil de
clientes e perfil mercadolégico, ser uma empresa que ofereca nova opcao de
compra ou até mesmo ser uma novidade para seus concorrentes pode gerar

vantagens competitivas.
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Figura 10 - Analise de SWOT da Biodiag

FORCAS OPORTUNIDADE

Qualidade no atendimento
Qualidade do produto
Assessoria pré-uso.

Empresa nova opgéo no mercado
Produtos novidade no mercado
Trabalhar com fornecedores linicos e parceiros

o] =
E Empresa local Concorrentes ndo sabem seu poder de atuacéo E
= Precos diferenciados por volume de compra g
Z 5
w m
s FRAQUEZAS AMEAGAS Y
w =
= m
g Baixo crédito no mercado + Maior visualizacdo dos concorrentes g
< Baixo capital de giro + Histrico de vendas ainda n&o formado s}
Produtos pouco conhecidos + A falta de clientes referéncia

Poucas exclusividades de fornecedores
Baixo volume de compras

Fonte: Autor (2017).

As fraquezas foram geradas com base nas dificuldades encontradas nos
anos anteriores, empresas recém-constituidas ndo tem limite de crédito alto,
fornecedores somente vendem por meio de pagamento a vista e restricdo de compra
para os produtos de marca conhecida, entre outros. Preparar-se para as agoes dos
concorrentes e ter capital de giro, sdo considerados como ameacas inerente a
atividade, o capital de giro € o fator que segura a inadimpléncia ou até mesmo gera
as compras a vista. O capital de giro auxilia na manutencéo financeira de forma a
manter um equilibrio entre a compra e venda de produtos.

As ameacas sdo as acgOes esperadas pelo mercado externo, a exemplo da
visualizacdo dos concorrentes, o0s mesmos também montarédo estratégias de vendas
para barrar as acées de venda da empresa Biodiag. E importante ressaltar que se a
empresa concorrente possuir um planejamento estratégico, estas ac¢des poderao
gerar ameacas. Contudo ndo havendo estratégias sera um ponto de oportunidade,
uma vez que a Biodiag tera um plano de acao definido, reafirmando a importancia do
planejamento.

Com relacdo ao histérico de vendas ndo formado, mencionado como
ameacas, pode gerar fatos impeditivos a participacdo de processos licitatérios, pois
em certame publico € necessaria a apresentacao de historico de vendas. ApoOs esta
analise de SWOT o0 passo a ser obtido é quanto se faz necessario vender para

poder atingir o equilibrio financeiro.

4.4 Definindo o Planejamento de Metas e Vendas
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Nesta subsecéo sera exibido o ponto de equilibrio financeiro, bem como as
metas necessarias para que haja lucro e por consequéncia renda para manutencgao
da empresa.

E importante ressaltar que a empresa buscou consultoria junto ao SEBRAE.
Este servico visa o0 auxilio para definir alguns pontos como ponto de equilibrio, mark-
up, analise de créditos entre outros aspectos. O ponto de equilibrio € justamente o
equilibrio entre custo e faturamento. Para chegar a este ponto, foi necessario definir
a composicao de precos de cada produto, gerando também um percentual que é
considerando a margem de lucro ou mark-up. Os dados foram gerados por meio do
software da empresa Softados, alimentando os dados de custo e impostos com
auxilio da contabilidade. Foi utilizado para gerar a composicao de precos. Ja a
demonstracao do ponto de equilibrio sera exibido no Quadro 6.

Quadro 6 - Ponto de equilibrio 2015/2016

Ponto de Equilibrio Médio Receita média 2015
Receita operacional média mensal R$ 86.477,00
Custo desp. Variaveis + Fornecedores R$ 68.990,00
Margem de contribuicéo R$ 17.487,00
Margem de contribui¢cdo % 20%
Despesas fixas (Aluguel +Investimentos) R$ 22.000,00
Ponto de equilibrio médio 2016 R$ 110.000,00

Fonte: Autor (2017).
Para obter o calculo do ponto de equilibrio foram utilizados os dados das

vendas mensais do ano de 2015, o que gerou uma receita média anual. Primeiro
passo para gerar o ponto de equilibrio € encontrar a margem de contribuicdo, a
margem de contribuicdo é definida como sendo a razdo entre receita media anual e
a despesa variavel média anual.

A margem de contribuicho da empresa, apresentada no quadro 6,
corresponde ao valor de R$ 17.487,00, é justamente a diferenca entre receita
operacional média mensal e custo com despesas variaveis mais fornecedores. Este
valor representa 20% do valor da receita média mensal. E importante ressaltar que

para o ponto de equilibrio ser4 usado o percentual da margem de contribuigdo, no
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caso os 20%, desta forma o resultado sera gerado em vendas, que € o0 que interessa
para esta pesquisa.

Por fim, para encontrar o ponto de equilibrio basta dividir as despesas fixas
pela margem de contribuicdo. As despesas fixas podem ser consideradas as
despesas como prestacdes de maquinas e investimentos, folha de pagamento,
aluguel e outros.

Desta forma temos que para o ano de 2016 a venda mensal deve ser igual
ou maior que R$ 110.000,00. A empresa tera reduzido as possibilidades de prejuizo
quando a venda estiver em R$ 110.000,00 ou mais passara a ter lucro quando o
acumulo de vendas médias mensais abaixo de R$ 110.000,00, ao final do ano, no
fechamento contabil ocorrera prejuizos.

A partir do ponto de equilibrio é possivel definir as metas e projecbes de
clientes que deveriam ser atendidos no ano de 2016. O Quadro 7 apresenta a
estimativa de vendas e quantidade de clientes desejavel.

Quadro 7 - Previséo de vendas, linha de produtos e clientes atendidos 2016

MES VENDA MENSAL LINHA DE PRODUTOS CLIENTES/ MES
JANEIRO | Rg 125.113.98 MATERIAL MEDICO E HOSP. 50
FEVEREIRO | Rg 125.113.98 EQUIPAMENTOS HOSP. 50
MARCO RS 125.113.98 EQUIPAMENTOS HOSP. 50
ABRIL RS 125.113.98 MATERIAL MEDICO E HOSP. 50
MAIO RS 125.113.98 MATERIAL MEDICO E HOSP. 50
JUNHO RS 125113 98 MATERIAL MEDICO E HOSP. 50
JULHO RS 125.113.98 MATERIAL MEDICO E HOSP. 50
AGOSTO | Rg 125.113.98 MATERIAL MEDICO E HOSP. 50
SETEMBRO PRODUTOS E EQUIP. 50
R$ 12511398 LABORATORIAL
QUTUBRO | Rg 125.113.98 MATERIAL MEDICO E HOSP. 50
NOVEMBRO EQUIPAMENTOS / MATERIAL 50
R$ 125.113,98 MEDICO EHOSP.
DEZEMBRO | R$ 125113 98 MATERIAL MEDICO E HOSP. 50
TOTALANO | RS 1.501.367,7 Média de 50 clientes /més

Fonte: Autor (2017).
O Quadro 7 apresenta a previsdo de vendas, as linhas de produtos e os

clientes atendidos em 2016. Nota-se que houve um acréscimo de 10% na projecao
de vendas, a partir de do valor estabelecido no ponto de equilibrio e um acréscimo
de 25% no numero de clientes desejados. Investimentos financeiros justificam tal
acréscimo. Uma outra acdo implementada foi a ampliacdo na linha de produtos
ofertados, diversificando o portfélio com um mix de produtos para atender um maior

namero de clientes. A acdo de diversificacdo de linhas e produtos pode gerar um
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volume de vendas maior. No entanto, as empresas que possuem um catalogo
extenso de produtos tém problemas em divulgar e vender todo catalogo.

O Quadro 8 mostra os clientes publicos mais rentaveis, faturamento e tempo
médio de recebimento.

Quadro 8 - Clientes rentaveis, faturamento e tempo médio de recebimento

- POSSIBILIDADE DE PRAZO MAXIMO DE
CLIENTE VENDAMEDIA | vENDA/AFATURAR |  RECEBIMENTO (EMDIAS)
UFBA RS 2200000 RS 1300.000,00 5
UFAL RS 1300000 RS 250.000,00 3
PARREIRAS HORTA RS 850000 RS 4320000 0
EBSERH RS 1400000 RS 650.000,00 %
ASSOCIAGAO ARACAJUANA
e gt RS 4500,00 R$.90.000,00 340
PREF. MUNIC DE PAULO
priss RS 1200000 RS 45.000,00 %
BASE AEREA DE SALVADOR | RS 150000 RS 3500000 %
BASE AEREA DE RECIFE RS 1.800.00 RS 2450000 %
TRIBUNAL DE JUSTIGA DE
i RS 5.000,00 R$ 2000000 30

Fonte: Autor (2017).

Estes clientes possuem processos licitatérios ganhos ou contratados ja
firmados. A coluna venda média corresponde aos valores médios ja faturados para
cada cliente, a coluna vendas a faturar refere-se aos valores que ainda podem ser
fornecidos para cada cliente, justificando assim a importancia da manutencdo dos
mesmos.

Ja a coluna prazo para recebimento € concernente ao prazo que cada
cliente demanda para efetuar o pagamento das duplicatas, esta informacdo é
importante em um planejamento. Com base neste fluxo de pagamento é possivel
gerar um planejamento financeiro visando a sustentabilidade da empresa, uma vez
que se o cliente comprar de forma total sua disponibilidade de produtos a ser

faturado, pode gerar um desequilibrio entre receita e despesas.

4.5 Proposta de Consulta de Satisfacdo Pos-Venda

Um aspecto fundamental planejado para a manutencao e fidelizagcdo dos
clientes, foi a elaboracdo do plano de consulta pés-venda. Este foi elaborado
(Quadro 9) com base no estudo do 5W2H e tem como finalidade avaliar o pos-venda
de produtos e atendimento.
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Quadro 9 - Consulta p6s-vendas com base no 5W2H

LIGAR PARA O CLIENTE
(WHAT)"QUAL | o e | (WHEN) "PRAZO ég”;:ﬁéﬂgf, (WHY) "PORQUE | (HOW) “COMO "?,%“'ﬂ :'N”T%"’
PROBLEMA" OU "0 QUE | | ATELDEU” PARA RETORNO" 0u| FOLEVIRESUE | o erRo™ U™ serd | LW
HOUVE SOLUGAD L ron e T 10| PoRUE GosTOU"| REsoLviDo" | GISTO0 PR
‘ ENTREGA NO CUSTO
FUNCIONARIO PRAZO. PRODUTOS NORMAL DE
/) /, [
SIM NIA o N/A LAEORATORIO o NIA Syt
ACONDICIONADOS 0,30/KM
PRODUTO COM
ESTOQUE E CLIENTE
EM ARACAJU,
D|;R§£obﬂ$cs) N;gm TROCA DO
CLIENTE SATISFEITO ESTOQUE E CLENTE| , o EM PRODUTO, | CUSTO
o o C|OUTRO SETOR 0| o o | ENVIODE | NORWAL DE
Wio | PRODUTOERRADO. | FuNCIoARIO [FORDDE FRAC PROBLEMAFOI | S ATURAI\%ENTO PRODUTO COM|  ENVIO RS
AVARIAS OUO QUE? |  JAMES o | noTIPO DE o MESMA | 030/KM + 0
o e | EMBALAGEM DE CARACTERISCA| VALOR DE
TRANSFORTE OU DE MELHOR| REENVIO.
EM ARACAU, QUALIDADE
CONSULTAR '
FORNECEDORES E
RETORNAR COM
PRAZO DEFINDO

Fonte: Autor (2017).
O Quadro 9 apresenta acdes de controle no pés venda, com base no 5W2H.

Visa identificar a satisfacdo ou reclamacgéo dos clientes, identificando os problemas
encontrados, quem foi o colaborador responsavel pelo atendimento, o tempo que o
colaborador levou para encontrar solucdes para o questionamento do cliente,
identifica se houve problemas na entrega ou no tipo de material de transporte,
identifica o real questionamento do cliente, ponderando se o produto esta errado ou
se o cliente solicitou de forma equivocada um produto que ndo atendia sua real
necessidade, o que possibilita um auxilio e consultoria pés venda ao cliente. O mais
importante, transforma em valores todo custo destes processos, identificando o

custo de retrabalho.

4.6 Sugestdo da Capacitacdo e Treinamento Para Equipe de Vendas

Apés andlise da planilha de consulta pds-venda observou-se que existia
alguns pontos a melhorar no que se refere ao atendimento ao cliente. Diante disso,
foi proposto um plano de treinamento, capacitacdo e aperfeicoamento da equipe

utilizando a matriz 5W2H, conforme o Quadro 10.



Quadro 10 - Planejamento de treinamento da equipe.
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O QUE QUEM FARA COMO  |QUANTO CUSTA?
FAZERIVHAT) oo PRAZO (WHEN) |ONDE (WHERE)| PORQUE (wHy) | COPD) HOM MUCH)
TRENAMENTO SOERE AFEFFEISUAR D'é%“;g';:ék'&
ORATORIA COM DIRETOR 01 52016 SALAFEUNIAD | TECRICA DE Ahellses NIt
CLENTES coMuncagho | UERRL
AFRESENTAR:
TREMAMENTO SOERE SETORLE MANEIRA
ACODICIOMAMENTODE | DIRETOR 02 120020208 il CORRETA DE PRATICA Mt
PRODLTOS TRANSPORTE DE
CADAPRODUTO
APFESENTAR:
TREMAMENTONSOBRE | -y 2emmanion FEHPHE'Q?SHTST oE
SITES E PESOLISA DE 1803206 ESCRITORIO . PRATICA NIt
0 AMPLIGR LECIUE
CERTAMES o
OPORTUNIDADES
TREINAMENTO SOERE %gﬁ;‘;g;gﬁ?g
SEPARACADDE | COLABORADDR | opinenng ESCRITORIO | JURDICOSOBRE | PRATICA Mg
DOCUMERTOS O o
O AGAD ATIDADE
PERTINENTE
BFRESENTAR:
TREIMAMENTOI D FERRAMENTAS DE
COMO PARTICIPAR DF PESOLISA,
boELAD b ETRONCR | DFETORDZ BI0TZ0E ESCRTORIO | aecimiecoe | PRATICA NIt
PRESENCIAL DE
OPORTUNIDADES
TREMAMENTO SOERE SETORLE ”‘pg‘éﬁlgggg A
45 LINHAS O DIRETOR: 02 08I0 ; PRATICA M
PROCLITOLS DISPIMVELS LOGISTICA PRODUTOS
TRABALHADDS
DESENVOLVER | PORMEIOIDE
ATSF;EE'ggEﬁE ESLDIE,\TTEE DIRETOR 02 ZHOIZ0E SALAFEUNIASD | HABILDADEDE | MATERIAL NIt
AJUDAACLIENTES|  DIDATICO

Fonte: Autor (2017).

No Quadro 10 sdo apresentados os treinamentos que serdo feitos, quem

sera a pessoa responsavel por aplicar este treinamento. As pessoas responsaveis
por treinamento, sdo os lideres, devido ao fato de ja ter obtidos treinamentos ou por
tempo de experiéncia no mercado. Apresenta-se a cronograma de datas que o
correrdo estes treinamentos, 0s treinamentos ocorrerdo em locais pertinentes ao tipo
de treinamento, a exemplo do treinamento sobre acondicionamento de produtos,
devera acontecer no setor de logistica, pois no setor terdo todos os produtos
necessarios para o treinamento, como embalagens térmicas e os produtos.

Ser& abordado objetivo pelo qual se faz o treinamento e sua metodologia,
com relacdo ao custo ndo houve aplicacdo, pois, 0 treinamento serd na propria

empresa, 0S recursos ja existem e sao retornaveis ao estoque.



5 CONCLUSAO

O planejamento estratégico é de fundamental importancia para manutencao
e obtencdo de resultados. O cenario vigente conduziu a organizacdo a busca
constante por novas concepgfes para tentar permanecer ativa no mercado,
adotando métodos e estratégias que a tornou diferenciada e competitiva. O
planejamento foi de grande relevancia, pois permitiu a obtencdo de dados como
metas, andlise de clientes, perspectiva de faturamentos ponto de equilibrio e ainda
adquiriu parametros determinantes para o éxito.

O presente trabalho procurou mostrar a importancia da aplicacdo do
planejamento estratégico, afim de que a empresa em questdo possa diferenciar-se
das outras. Através do planejamento, o empresario encarou os cenarios de forma
antecipada e pode aproveitar uma boa oportunidade, bem como otimizar seus
recursos disponiveis.

A pesquisa conseguiu através do desenvolvimento de seus objetivos
especificos, mapear o processo de atividades e atendimento aos clientes analisar o
cenario atual da empresa, definir o planejamento de metas e vendas e ainda propor
melhorias. Os resultados mostraram que a empresa nao possuia em seu sistema de
planejamento uma projecdo de vendas e metas a serem atingidas. Os gestores da
empresa possuiam somente conhecimento generalizado de seu ambiente externo,
portanto, ndo era possivel enxergar novas oportunidades de negdcios e identificar as
principais ameagcas e antecipa-las.

A pesquisa ainda se dedicou a identificar e explorar tendéncias com relacao
ao cenario da empresa. Os resultados mostraram que o0 planejamento para
qualificacdo de sua administracao e equipe, gerou uma maior eficiéncia e resultados
extremamente positivos.

Contudo, foi possivel melhorar suas perspectivas de crescimento através do
aprimoramento do planejamento estratégico e servicos prestados, investindo em
capacitacbes e treinamentos frequentes, se possivel e necesséario investir em

contratacao de pessoas também.
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