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RESUMO

Tendo em vista que, diariamente, inUmeras empresas brasileiras prestadoras
de servicos se empenham para atrair e fidelizar clientes, superando as dificuldades
econdmicas que assolam o pais, o presente trabalho visa apresentar uma proposta
de reestruturacdo da area de vendas numa empresa do ramo de servicos com o
intuito de aumentar sua forca de vendas. Levando-se em consideragcdo que 0s
colaboradores da organizacdo possuem um importante papel para o alcance da
meta de vendas, torna-se imprescindivel a mobilizacdo de todos com o propésito de
assegurar que estes estejam devidamente preparados frente as oportunidades.
Associado a isto, a deteccdo de problemas como reclamacgfes dos clientes néo
tratadas, entrega de produtos divergentes do pedido, atraso na entrega e baixa
acuracidade do estoque, trazem a tona, a necessidade de se buscar solucdes
imediatas. A pesquisa foi desenvolvida na empresa Fiel Ferramentas e Maquinas
que oferece os servicos de distribuicdo de produtos nos segmentos de
equipamentos de protecao individual, movimentacédo de cargas, maquinas elétricas e
pneumaticas e ferramentas manuais. Através do desenvolvimento de uma pesquisa
descritiva, baseada em métodos qualiquantitativos, o referido estudo se utiliza de um
levantamento bibliografico pautado na leitura e andlise de livros e artigos
disponibilizados em meio eletrbnico, assim como, apresenta uma série de
informacdes e dados numéricos relativos a realidade da empresa selecionada como
campo de pesquisa. Apresentam-se importantes definicbes acerca da gestdo
estratégica, as etapas do processo de venda e importantes ferramentas da
gualidade ora aplicadas. Por fim, conclui-se que a implementagéo do procedimento,
0 mapeamento geral dos processos e os indicadores de desempenho contribuiu
para 0s avancos obtidos pela organizacdo, melhorando o entendimento dos
colaboradores sobre a sequéncia das atividades a serem realizadas e a
comunicacdo com as interfaces, facilitando a identificagdo dos momentos de
decisédo, promovendo um melhor controle das atividades executadas por meio de
informagbes documentadas e ampliando as oportunidades de melhoria ao longo do
ano em vigor.

Palavras-chave: Meta. Vendas. Indicadores de Desempenho. Organizacéao.
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1 INTRODUCAO

Do ponto de vista de alguns organismos internacionais, a economia mundial
atual encontra-se exposta a uma série de riscos, a exemplo do envelhecimento da
populacdo e consequente queda no crescimento da produtividade tanto nos paises
desenvolvidos quanto emergentes. A instabilidade das instituicbes, das regras
sociais e 0s riscos geopoliticos, tendo em vista que os EUA mantém relacbes
conflituosas com a Coreia do Norte, a China e o Oriente Médio e a surpresa da
inflagdo nos EUA que, caso venha a subir conforme previsto, pode aumentar as
taxas de juros e afetar drasticamente as condicbes monetarias e os mercados em
ascensao.

Além desses, ha ainda a elevacao dos niveis de endividamento do setor
privado e também dos proprios paises que ficam impossibilitados para investir e
aprimorar programas sociais, para arcar com 0 pagamento das dividas; as
mudancas climaticas tais como os desastres naturais, o aquecimento global, a
contaminacao e a escassez de agua que podem ampliar severamente o numero de
pessoas que vivem na extrema pobreza; o aumento da desigualdade de renda e das
tensbes sociais; 0 enfraquecimento da confianga publica nas instituicdes
democraticas; as constantes mudancas nas empresas e degradacédo das condicGes
de trabalho; o acesso restrito a economia digital e o subito endurecimento das
condi¢des internacionais de financiamento, dentre outros.

Neste contexto, levando-se em consideragao tais influéncias externas e suas
consequéncias junto ao cenario econdmico brasileiro, de acordo com as projecdes
do Fundo Monetério Internacional (FMI), nota-se que apds dois anos de recesséo
(2015 — 2016), o ano de 2017 foi caracterizado por uma lenta recuperacdo. A
economia brasileira ainda se encontra envolta num emaranhado de incertezas em
virtude da proximidade das eleicbes e das reformas econdmicas propostas pelo
governo.

Todavia, mesmo em meio as incertezas, o ano 2018 vem sendo caracterizado
pelo aumento da instabilidade no mercado financeiro associado a continuidade do

lento processo de recuperacao da atividade econdmica.
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Considerando-se essas perspectivas em relagéo ao crescimento da economia
nacional, percebe-se que as empresas sergipanas vém buscando novas estratégias
a fim de combater as dificuldades e ampliar o nimero de clientes, oferecendo
servigos e produtos que superem suas expectativas.

Para tanto, faz-se necessario o conhecimento da realidade na qual se
encontra inserida a empresa através da realizacdo de analise, diagndéstico e geracao
de dados confiaveis que, possibilitem antecipar-se aos possiveis problemas que
possam surgir durante seus processos. Desse modo, vale frisar que para que haja
éxito durante esse gerenciamento, ha necessidade de se buscar alternativas
eficientes, controlando riscos e avaliando oportunidades.

Baseando-se no texto acima exposto, 0 presente estudo apresenta como
tema “Reestruturacdo da area de vendas numa empresa do ramo de servicos da
cidade de Aracaju/SE”.

1.1 Situacao Problema

A escolha dessa tematica deve-se ao fato da expressiva reducao nas vendas
ser uma dificuldade enfrentada por empresas de diversos segmentos de atuagéo no
Estado sergipano. Somado a isso, foram vivenciados problemas decorrentes do néao
atingimento da meta de vendas na empresa FIEL Ferramentas e Maquinas, situada
no municipio de Aracaju em Sergipe, estabelecimento no qual a autora deste
trabalho desenvolve atividades laborativas na qualidade de Supervisora do Sistema
de Gestéo.

Observando-se o0 desenvolvimento da empresa FIEL Ferramentas e
Maquinas, notou-se que a mesma apresentava importantes lacunas que precisavam
ser analisadas e tratadas com grande atenc&o. Dentre essas, destacaram-se: a
inexisténcia de um plano estratégico formalizado, evidéncias de metas globais
desdobradas, auséncia de orcamento e planejamento financeiro, presenca de
sistemas subutilizados (principalmente rotinas financeiras), deficiéncia na definicao
de organograma, o que gerava duvidas sobre a abrangéncia de responsabilidades e
dissensdes entre os membros da equipe e inexisténcia de processos formalizados
ou auditoria de processos.

Vale ressaltar que durante alguns estudos de acompanhamento junto ao

referido setor, com o propoésito de observar as competéncias técnicas e humanas da
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equipe, constatou-se a presenca de baixa proatividade, alta incidéncia de desvio de
funcdo, auséncia do exercicio adequado de supervisdo, ocorréncia frequente de
atividades burocraticas, percepcéo divergente das atividades realizadas, problemas
de relacionamento entre pessoas, muitas vezes motivados pelo mau exemplo
demonstrado pela lideranca, tempo disponivel critico e desvios de motivacdo e
comprometimento.

Além disso, ha uma inconsisténcia na implantacdo de gestdo de pessoas,
concentracdo de profissionais familiares na alta gestdo, auséncia de sisteméatica de
prestacdo de contas aos demais sécios e inexisténcia de critérios objetivos de
avaliacdo da gestdo, diretores, lideres e demais colaboradores. A empresa néo
possui um Conselho de Administracédo ou Consultivo formalizado para discutir o seu
futuro, estratégias e desempenho da gestdo, nem tampouco ha clareza nos
aspectos de remuneracao pelo trabalho x capital. Ndo h& regras acordadas para
comercializacao de cotas, inexistem iniciativas de formacédo de sucessores e ndo ha
definicdo de um acordo societario para preservar as relacoes.

Tais falhas e problemas em seus processos impactam sobre as atitudes de
vendas e necessitam de respostas assertivas e solugbes concretas. A presente
pesquisa se propde a responder ao seguinte questionamento: O que fazer para
estimular o alcance das metas na area de vendas da empresa Fiel Ferramentas

e Maquinas?

1.2 Objetivo geral

e Propor acdes para aumentar a forca de vendas numa empresa do ramo de

Servicos.

1.2.1 Objetivos especificos

e Mapear as etapas do processo de vendas na empresa;

e Delinear os riscos e as possiveis causas encontrados no setor de vendas;

e Estabelecer um plano de agbes com base nos riscos e oportunidades de
melhoria detectados;
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e Avaliar os resultados obtidos ap0s a implementacdo de acdes voltadas para o

processo de vendas.

1.3 Justificativa

Escolheu-se como temética para o desenvolvimento do referido projeto:
Gestao estratégica e organizacional. Primeiramente, essa escolha deve-se ao fato
da expressiva reducéo nas vendas ser uma dificuldade enfrentada por empresas de
diversos segmentos de atuagcao no estado sergipano.

Do mesmo modo, vivenciam-se cotidianamente problemas decorrentes do
ndo atingimento da meta de vendas na empresa Fiel Ferramentas e Maquinas,
localizada no municipio de Aracaju em Sergipe, estabelecimento no qual se
desenvolve atividades laborativas na qualidade de Supervisora do Sistema de
Gestéo.

Cabe frisar que, o exercicio dessa fungdo se configura como um grande
desafio profissional, tendo em vista o nivel de responsabilidade assumido perante a
organizacdo e principalmente, em decorréncia da mesma nao ter sido
desempenhada em outros estabelecimentos anteriormente. Associado a isso, 0
ingresso na referida empresa ter ocorrido apds participagdo em processo seletivo
com uma variada gama de concorrentes, traz a tona um incentivo adicional para que
se possam apresentar resultados satisfatérios durante o desempenho das atividades
laborais. A empresa também foi selecionada como campo de pesquisa, levando-se
em conta a disponibilidade de recursos e informac¢des que subsidiardo o referido

estudo.

1.4 Caracterizacdo da empresa

Fundada em 2012, a empresa Fiel Ferramentas e Maquinas atua na
distribuicdo de produtos nos segmentos de equipamentos de protecdo individual,
movimentacdo de cargas, maquinas elétricas e pneumaticas, soldas, abrasivos e
ferramentas manuais.

Atualmente, é distribuidora autorizada dos fabricantes: Bompel, Hercules,
Honeywell, UVEX, Ansell, Pro-Safety, Levtec, Chicago Pneumatic, Bosch, Beta

Ferramentas, Hansatecnica, Tyrolit, Tapmatic e outras. Como apresentado por meio
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da Figura 1, encontra-se situada a Rua Porto da Folha, n°® 850 - Sala A bairro
Cirurgia, Aracaju/SE e possui mais de sete mil itens em estoque, associado a precos
competitivos para diversas areas de trabalho, supri clientes da industria, metallrgica,
construcéo civil, petréleo e gés, profissionais liberais, dentre outros.

Figura 1 — Fachada da empresa Fiel Ferramentas e Maquinas

Fonte: Acervo da Empresa Fiel Ferramentas.

Mantém como principais clientes: Braserv Petroleo Ltda., Construtora Elos
Engenharia Ltda., JPTE Engenharia Ltda., Nassal Nascimento e Sales Construgéo
Ltda., Volpe Manutencgéo Industrial Ltda. — ME, Conterp — Consultoria e Servigos de
Engenharia de Petroleo, Unimont Ltda. — EPP, HECA Comércio e Construcdes
Ltda., D & K Servicos Elétricos Ltda. — EPP e Elfe Oleo & Géas Operagdo e
Manutencéo S.A.

Dentro desse segmento de atuacdo, conta com a Disgal Multiprodutos e D&F
Comércio de EPIs, Ferramentas e Equipamentos Industriais Ltda. como seus
principais concorrentes no mercado.

No que se refere aos recursos humanos, a Fiel Ferramentas possui um
efetivo de vinte pessoas em seu quadro de colaboradores, distribuidos entre os
setores de geréncia geral, supervisdo do sistema de gestdo da qualidade,
estoque/logistica, compras, pos-venda, comercial (filial), comercial (matriz),
financeiro e tecnologia da informacéao.

Especificamente, no que diz respeito ao setor comercial, a empresa conta
com uma equipe composta por nove vendedores treinados, oferecendo aos seus

clientes um atendimento técnico pautado nas solu¢cdes que necessitam.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Esta secao visa apresentar conceitos e importantes informacgdes relacionadas
a gestdo estratégica, as etapas do processo de venda, o ndo cumprimento da meta
de vendas estabelecida, o método Spin Selling e suas caracteristicas; bem como
demonstrar 0 mapeamento de processo através do uso de ferramentas da qualidade
como o fluxograma, brainstorming e plano de acdo 5W1H, com vistas ao
melhoramento dos processos e servicos prestados pela empresa e principalmente,

ampliacdo das vendas para atingimento das metas estipuladas.

2.1 Gestéo Estratégica

Ao conceituar Gestdo estratégica, Hitt et al. (2007, p. 267) definem que se
pode considerar a gestdo estratégica como um aglomerado de compromissos,
decisdes e atitudes essenciais, para que uma instituicdo adquira vantagem
competitiva e restituicdo acima da meédia. Configura-se como um processo dinamico,
posto que, os mercados enfrentam ininterruptas mudancas e 0s suportes
competitivos tém de ser organizados pela empresa através das informacgdes
estratégicas em constante mutacao.

Ja sob o olhar de Lobato et al. (2012, p. 26), esta pode ser compreendida
como sendo

[...] a arte de escolher os caminhos que levem aos objetivos
estratégicos, considerando-se as mudangas ambientais e as
capacidades da organizacdo, de forma que possam maximizar sua
competitividade nos mercados em que atua.

Ademais, segundo os autores, a gestdo estratégica busca dar uma visédo
sistémica as funcdes estratégicas, a fim de trabalhar e estabelecer um equilibrio
entre as necessidades dos ambientes interno e externo, bem como a integracéo de
todas as secdes da organizacdo, de modo a designar recursos de modo a melhor
alcancar os objetivos e metas, ou melhor, propiciar o alinhamento estratégico. Em
vista disso, 0 processo de gestdo estratégica engloba oito principais caracteristicas

gue influenciam no seu sucesso, conforme demonstrado através da Figura 2.
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Figura 2 — Principais caracteristicas da Gestéo Estratégica
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Fonte: Lobato et al. (2012, p. 27)
A Atuacdo global encontra-se intimamente ligada a globalizacdo que, apesar
de nao ter sido desejada, surgiu e trouxe consigo uma série de consequéncias. Para
Lobato et al. (2012, p. 29),

[...] ndo é um fenbmeno que afete apenas uma economia. A
globalizagao produz um risco sistémico para paises e organizagdes:
crises financeiras e conflitos ideolégicos podem impactar
negativamente a economia de varios paises, simultanea e
rapidamente. Por outro lado, a globalizacé@o € sinérgica, sendo maior
do que o poder somado das economias nacionais e estabelecendo
uma nova equacao na qual a economia suplanta a politica e produz
um campo fértil para a queda das fronteiras comerciais e para a
atuacdo global das organizacbes. Na gestdo estratégica, a
globalizacdo dos mercados reconstr6i o0 mundo de uma forma
darwinista, decretando a sobrevivéncia dos mais fortes.

Conforme os autores, a proatividade e o foco participativo se manifestam a
partir do momento em que a organizagao estimula todos os seus colaboradores a
adotarem uma postura empreendedora em prol da conquista dos objetivos
almejados. Nesse sentido, o aprendizado na gestdo estratégica deve transcorrer de
maneira ascendente e sistémica, por meio do autodesenvolvimento e da atitude
proativa que encoraje o pensamento estratégico com o intuito de apreender a agéo
integrada da gestéo.

No que diz respeito a criatividade e inovacao, Lobato et al. (2012, p. 29)
defendem que o objetivo principal dessa caracteristica € “[...] desafiar a criatividade
de cada colaborador da empresa para acompanhar a velocidade de transformacgao
ndo soO de capitais, mas de culturas organizacionais e de mecanismos de concepgao

de trabalho e emprego.”
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Sobre a aprendizagem, Lobato et al. (2012, p. 30) destacam que a gestao
estratégica enfatiza a necessidade de se aprender continuamente, para estar apto a
atuar num mundo cada vez mais complexo e imprevisivel. Tal aprendizagem
somente sera bem-sucedida a partir do momento em que todos se empenhem em
adquirir novas habilidades, com vistas a desenvolver atividades laborativas com o
maximo de eficiéncia e eficacia no ambiente empresarial.

Ja a estruturacdo das organizacbfes em unidades estratégicas de negocio
(UEN), conforme Lobato et al. (2012, p. 31),

[...] € descentralizada e possui, em cada um de seus setores, uma
autonomia que tenta reproduzir, em grande parte, o todo
organizacional. A organizagdo se torna um conjunto de pequenas
organizacdes, administradas com o0 maximo de interdependéncias. A
conexao entre as partes passa por um intenso sistema de
comunicagao e por uma filosofia organizacional compartilhada.

No que se refere a énfase em aliangas, Lobato et al. (2012, p. 31) afirmam
gue em decorréncia do cenario econdmico altamente competitivo, para se manter no
mercado, a organizacdo moderna deve criar elos com outras organizacdes. Por esse
motivo, uma alianca estratégica pode ser criada com o intuito de somar forcas e
buscar, conjuntamente, propdsitos mutuos. Sobre as aliancas estratégicas,

[...] numa alianga estratégica as organiza¢des individuais partilham a
autoridade administrativa, formam elos sociais e aceitam propriedade
conjunta. Tais aliangas deixam menos nitidas as fronteiras nacionais
e culturais que separam as empresas. Na gestao estratégica, as
empresas transformam-se para formar aliancas estratégicas e
desenvolver novas tecnologias, compartilhar investimentos em
pesquisa e desenvolvimento e reduzir custos operacionais. Um caso
mais desafiante de alianca é quando ocorre uma fusao ou aquisicao,
pois, mesmo quando é feita com o consentimento mutuo, existe o
processo de integracdo das culturas organizacionais. (LOBATO et
al., 2012, p. 31)

Ainda conforme Lobato et al. (2012, p. 32), outra caracteristica que merece
destaque diz respeito a sustentabilidade. Em virtude dos avancgos tecnolégicos, da
globalizacdo da economia e da acirrada competicdo empresarial, muitos impactos
negativos tém sido gerados no meio ambiente natural e no desenvolvimento social.
Nesse ambito,

[...] a gestdo estratégica defende que as organizagdes tém amplo
espectro de responsabilidades, que vao além da producéo de bens e
servigos para obter lucro, ou seja, como membros da sociedade,
devem participar ativa e responsavelmente do desenvolvimento
sustentavel ou sustentabilidade.

Cabe ressaltar que a sustentabilidade defendida pela gestdo estratégica
possui uma ampla dimenséo e busca:
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[...] obter a equidade na distribuicdo de renda para os habitantes do
planeta; utilizar os recursos naturais que sdo renovaveis e limitar o
uso dos recursos nao renovaveis; reduzir os custos sociais e
ambientais; atingir uma configuragcédo de equilibrio entre a populacéo
rural e a urbana; garantir a continuidade das tradi¢cdes e a pluralidade
dos povos. (LOBATO et al., 2012, p. 32)

Ainda de acordo com Lobato et al. (2012, p. 33), “[...] 0o processo de gestéo

estratégica terd maior chance de sucesso se a organizacdo estiver em sintonia com

seu ambiente de negécio.” Para tanto, faz-se necessario que haja um alinhamento

estratégico da corporacdo, das unidades de negdcio, dos departamentos, dos

parceiros externos e do conselho de administracdo com a estratégia.

Lobato et al. (2012, p. 32) argumentam que se levando em conta que

geralmente, as empresas sdo compostas de diversos setores, unidades de negdcios

e departamentos e cada um deles, pode ter sua estratégia particular, atualmente, a

obtencdo de sinergia configura-se como um dos maiores desafios a serem

enfrentados nas organizagoes.

Para obter o alinhamento, as empresas devem implementar as
praticas de governanca corporativa e do balanced scorecard (BSC).
O BSC é uma ferramenta de alinhamento estratégico na qual &
utilizado um sistema de controle que permite a organizagdo usar o
desdobramento da estratégia para fazer seu planejamento. Trata-se
de um sistema de gestdo baseado em indicadores que impulsionam
o desempenho, proporcionando a organizacdo as visdes atual e
futura do negdcio, de forma abrangente e com um controle proativo
dos objetivos planejados. (LOBATO et al., 2012, p. 32)

2.2 Etapas do processo de venda

Do ponto de vista de Futrell (2014), existem alguns equivocos em torno da

definicdo do que é uma venda. Para muitos, vendas e marketing tem o mesmo

significado. Entretanto, 0 mesmo considera que

Cabe frisar

a venda é efetivamente apenas um dos componentes do marketing.
Nos negdcios, uma definicdo tradicional de venda pessoal refere-se a
comunicacdo de informacfes para persuadir um cliente potencial a
comprar algo — um produto, um servigo, uma ideia ou outro conceito
— que satisfaca as suas necessidades individuais. (FUTRELL, 2014,

p. 8)

que, essa definicdo inclui um importante processo de

comunicacao e auxilio entre vendedor e comprador, tendo em vista que, cabe ao

vendedor prestar todas as informacgfes, examinar as necessidades do cliente em
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potencial, sugerir um produto que satisfaca tais necessidades e utilizar o poder de
persuasao para convencé-lo a adquirir o produto ou servico oferecido.

Segundo Marques (2017, p. 1), para que seja bem-sucedido, faz-se
necessario que o processo de venda seja desenvolvido por meio das seguintes
etapas:

o Prospeccao: Baseia-se na andlise e estudo dos clientes potenciais para

o produto e/ou servico ofertado, onde residem e quais suas caracteristicas.

o Apresentacdo: Nessa fase o vendedor se identifica em nome da

empresa e passa a ter o primeiro com o cliente.

o Abordagem: Trata-se da etapa que elucida o objetivo do contato sobre

0 que se expde a venda de um produto ou servico.

o Sondagem: Etapa na qual serdo coletadas informacdes do cliente no

decorrer da conversa, objetivando uma indicacao das vantagens do produto

o Negociacdo: Nessa etapa ocorre a exposicao da proposta, momento no

qual o vendedor demonstra os beneficios do produto ao cliente, esclarece

davidas e refuta as rejeicoes.

o Fechamento: Fase de efetivagdo do negdécio e onde sao elucidadas

quaisquer hesita¢des finais sobre o produto ou servigo.

o Po6s-Venda: Consiste numa tética utilizada pelo vendedor com o intuito

de fidelizar seus clientes a empresa e assim, manté-los comprando dela.

No caso especifico da Empresa Fiel Ferramentas, as vendas envolviam
desde a etapa de prospeccédo até o fechamento. No entanto, a etapa de pds-venda
nao existia na referida instituicdo. Todo atendimento aos clientes era realizado,
porém, ndo havia fidelizacdo de alguns desses em decorréncia da falta de tratativa
de suas reclamacfes. Dessa forma, estando insatisfeitos, esses clientes buscavam
atendimento junto aos concorrentes. Vale ressaltar que o tratamento de tais
reclamacdes e ndo-conformidades detectadas, somente passou a ser efetivado

mediante a implantacéo do trabalho de pés-venda.

2.3 Promocéao de Vendas

Segundo Grecco (1993, p. 30), muitos confundem a promocao de vendas com

a propaganda e alguns especialistas apresentam diferentes opinides acerca dessa
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importante ferramenta a ser utilizada, quando se pretende conseguir vendas em

massa.

Martin Zober (1969, p. 247), articulou que

A Promocao de Vendas € uma atividade que se situa a meio caminho
entre propaganda e vendas. E projetada para intensificar a pressio
dirigida contra determinado grupo, como um mercado especifico, ou
certos tipos de consumidores. Seus meios de acdo incluem a
focalizacdo de pontos que tornam a compra desejavel (concursos,
prémios e outros atrativos). A promoc¢ao de Vendas, geralmente, cai
na jurisdicdo do departamento de Publicidade da empresa e constitui
parte importante do esforco total de vendas da empresa. (apud
Grecco, 1993, p.31)

Em sentido mais amplo, Renso Modesti (1960) apud Grecco (1993, p. 31-21)

conceitua promocao de vendas como:

[...] o conjunto de atividades, através das quais se visa acelerar o
aumento do faturamento da empresa. Se assim fosse, a Promocédo
de vendas deveria abranger os setores: propaganda, promog¢ao (no
sentido mais estreito), atividades de pds-venda e orientacdo dos
anéis periféricos da cadeia de distribuicao.

Grecco (1993) menciona ainda que para Edward Bursk, a promocédo de

vendas

[...] é 0 elemento mais complexo na composi¢cdo de Marketing e o
mais dificil de se executar com eficiéncia. A Promoc¢do de vendas
tem composicdo muito prépria (veiculos de divulgacdo, mala direta,
embalagem, mostruarios, venda pessoal e assim por diante). Sua
finalidade é ampliar a procura (GRECCO, 1993, p. 32)

Neste contexto, sao incontaveis as definicbes apresentadas e em sua maioria

confusa. Assim, de maneira simplificada Grecco (1993, p. 34) definiu que “Promocéo

de vendas é a técnica que se emprega para conseguir vendas em massa. E sua

missao é limitada as seguintes providéncias:”

1. Promogéo junto ao produto — consiste na concep¢ao e producdo
de materiais promocionais em geral, composicdo de exposicdes,
exibicdes de produtos, oferta de amostras gratis, competicées de
prémios, brindes e incentivos variados em prol da venda.

2. Promogéao junto ao vendedor — compdem-se da elaboragdo de
manual de vendas, torneios de vendas, eventos de confraternizacao,
colbnias de férias, distribuicdo de folhetos internos, dentre outros.

3. Promocdo junto ao revendedor — se refere a todo assessoramento
promocional as for¢as de vendas dos revendedores e distribuidores,
0 abastecimento de material promocional, campeonatos e estimulos
para impulsionar as vendas de seus produtos, emissao de instrucdes
técnicas e literatura geral acerca dos produtos, entre outros.

4. Promogdo junto ao consumidor — integra as medidas de
construcdo de prestigio a favor da empresa e seus produtos, tais
como: atos filantrépicos, entrega de brindes, amostras gratis e,
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ocasionalmente, descontos especiais, além de todas as providéncias
a serem tomadas visando o bom relacionamento com os clientes e o
publico em geral.

Ainda conforme Grecco (1993, p. 35), “Promogao de vendas, propaganda e
departamento de vendas representam o tripé indispensavel para 0 sucesso ou
fracasso de qualquer empresa industrial, comercial ou de prestacdo de servigos.”

Sobre a promocgédo de vendas, a Fiel Ferramentas possuia como prética
apenas o comissionamento destinado aos vendedores e essa pratica era definida

com base num percentual definido sobre as vendas realizadas pelo colaborador.

2.4 O Estabelecimento de Metas de Vendas e seu Alcance

De acordo com Farris et al. (2012, p. 184),

Ao estabelecer metas de vendas, 0s gerentes pretendem motivar sua
equipe a esforcar-se e a gerar o maximo de vendas possivel. Mas
eles ndo querem estabelecer metas demasiado altas. Os niveis
corretos das metas motivardo todos os vendedores e recompensarao
a maioria deles.

Vale ressaltar que ainda conforme Farris et al. (2012, p. 185), certas
orientacdes sao relevantes quando se arquitetam metas de vendas. Mencionando a
estratégia SMART, sugerida por Jack D. Wilner, autor de Seven Secrets to
Successful Sales Management?, os autores afirmam que

as metas devem ser Especificas, Mensuraveis Atingiveis, Realistas e
Programadas [...] Devem ser claras e aplicaveis a cada individuo de
modo que os vendedores ndo tenham que inferir parte de sua meta.
(FARRIS et al., 2012, p. 185)

Ainda conforme essa estratégia, metas vagas séo ineficazes, pois, impedem a
mensuracgao do progresso.

As metas atingiveis estdo no dominio da possibilidade. Elas podem
ser visualizadas e compreendidas tanto pelo gerente quanto pelo
vendedor. As metas realistas sdo estabelecidas num nivel alto o
suficiente para motivar, mas ndo tdo alto que os vendedores
desistam antes mesmo de comecar. Finalmente, as metas
programadas devem ser atingidas dentro de um periodo de tempo
preciso. Isso aplica pressao para que sejam atingidas mais cedo em
vez de mais tarde e define um ponto final em que os resultados serdo
verificados. (FARRIS et al., 2012, p. 185)

1 WILNER, Jack D. Seven Secrets to Successful Sales Management - Sete segredos para gestdo de
vendas bem sucedida.



24

No que concerne ao estabelecimento de metas de vendas, na Fiel

Ferramentas, a mesma € estipulada pela diretoria geral.

2.5 O Método Spin Selling

Concebido por Rackham (2009, p. 17), o Spin Selling € um método que surgiu
apos uma ampla pesquisa acerca das formas de venda e suas interpelacdes. Essa
pesquisa durou 12 anos e analisou cerca de 35 mil vendas.

Rackham (2009, p. 18) verifica que muitas oportunidades eram
desperdicadas, devido ao fato de todas as vendas serem negociadas do mesmo
modo e que, quando transacdes complexas séo realizadas de maneira exatamente
igual as simples, € improvavel que surtam um resultado satisfatorio.

Ainda de acordo com Rackham (2009, p. 19), a origem inglesa do nome SPIN
€ uma alusdo aos quatro tipos de pergunta que devem ser feitas pelo vendedor no
ato de uma venda complexa. Ao traduzi-los para o portugués, encontra-se: Situacao
(Situacion), Problema (Problem), Implicagcdes (Implication) e Necessidade de
solucao (Need Pay-Of).

Analisando-se essa tipologia desenvolvida por Rackham (2009, p. 32)
observam-se as orientacfes a seguir.

- Situacdo: Quando o vendedor compreende quem € seu cliente e reconhece

se 0 mesmo se enquadra no perfil que pode servir. Somado a isso, € nesse

instante que o profissional distinguira o que o cliente necessita e 0 que 0

levou a chegar até ele.

- Problemas: Periodo em que se deve mostrar ao cliente qual o problema que

o fez chegar ao vendedor.

- Implicagbes: De que maneira o produto/servigo ofertado auxilia esse cliente?

Com astlcia e perguntas apropriadas, chega-se a essa resposta.

- Necessidade de solugdo: Momento crucial no qual o cliente constata que

necessita do vendedor. Durante a fase de perguntas de implicacdo, 0 mesmo

ja assimilou que o vendedor pode ajuda-lo e visualiza todos os beneficios
trazidos pelo vendedor.

Neste ambito, cabe frisar que do ponto de vista de Rackham (2009, p. 34), a
guestdo comportamental, mais especificamente no que diz respeito ao

comportamento dos profissionais de vendas, exerce grande influéncia sobre o
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processo de negociagdes. Isso ocorre devido ao fato de que muitos vendedores
receberam treinamento valido somente para vendas simples. Quando esses se
deparavam com vendas de grande porte e se utilizavam das técnicas e métodos
tradicionais usualmente aplicados durante vendas pequenas, 0S mesmos se
tornavam inoperantes.

Rackham (2009, p. 18-19) afirma que para obter sucesso na venda grande,
torna-se imprescindivel que o vendedor adote alguns passos basicos e distintos: 1)
Abertura, 2) Investigando necessidades, 3) Oferecendo beneficios, 4) Manejo de
objecBes e 5) Técnicas de fechamento. O autor alerta que os métodos tradicionais
costumam ser eficientes apenas durante a realizacdo de vendas que envolvam
menores valores monetarios.

Ainda no que concerne a diferenciacdo entre vendas grandes e vendas
pequenas e a duracao do ciclo de vendas, Rackham (2009, p. 21) argumenta que
enguanto uma venda de baixo valor pode ser concluida numa Unica visita ao cliente,
uma venda grande pode requerer visitas ao longo de meses.

Nesse sentido, é importante destacar que as vendas que exigem varias visitas
possuem uma psicologia completamente divergente daquelas que demandam
apenas uma visita. Isso ocorre porque segundo o autor, h4 um fator-chave a ser
considerado: quando uma venda é realizada numa Unica visita, a decisdo de compra
normalmente é tomada com a assisténcia do vendedor. Ja nas situacfes que
envolvem vendas onde sdo necessarias varias visitas, as decisfes mais relevantes
séo tomadas na auséncia do vendedor e no decorrer dos intervalos entre as visitas
realizadas.

Outro dado que merece destaque refere-se ao grau de compromisso do
cliente. Conforme Rackham (2009, p. 22),

[...] por definicAo, grandes compras envolvem decisbes mais
complexas do cliente, e isso altera a psicologia da venda. Em uma
venda pequena o cliente € menos consciente do valor. A medida que
o tamanho da venda aumenta, os vendedores bem-sucedidos devem
construir o valor percebido de seus produtos e servigos. A construcao
do valor percebido é, provavelmente, a habilidade mais importante
em vendas maiores.

Além disso, em sua maioria, as vendas grandes abrangem um

relacionamento continuo com o cliente. Isso se deve porque as grandes vendas,
habitualmente, necessitam de um suporte pos-vendas e dessa maneira, vendedor e

comprador precisam se encontrar algumas vezes apos a efetivacédo da venda.
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Em sua explanacdo, Rackham (2009, p. 24-25) adverte sobre o risco de erros,
ou seja,

[...] em uma venda pequena, os clientes podem assumir riscos
porque as consequéncias dos erros sao relativamente pequenas. [...]
Em todas as minhas compras inadequadas ha um fator comum —
ninguém precisa saber que eu errei. [...] Em uma decisdo maior,
porém, é diferente. Se eu compro o carro errado, ndom posso
coloca-lo na prateleira onde minha esposa nao perceba. [...]
Decisdes maiores sdo mais publicas e uma decisdo ruim é muito
mais visivel.

Por esse motivo, Rackham (2009, p. 102) afirma que os clientes costumam
tomar mais cuidados quando a decisao cresce. O valor da compra € um agente que
amplia a ponderacdo, contudo o medo de incorrer em falha publica pode ser até
mais significativo. Nesse momento, o vendedor tera de dispender muito mais tempo
e com muito mais objecfes para convencer ao comprador de que estara realizando
uma compra vantajosa.

Para Rackham (2009, p. 172), aprender os comportamentos SPIN é
primordial manter o foco na investigacdo. O autor é categérico ao afirmar ao
vendedor que,

[...] pratique habilidades de fazer perguntas, e geralmente néo
precisara se preocupar com 0S outros estagios da visita. Se vocé
sabe como desenvolver necessidades — para que seus clientes
gueiram as capacidades que vocé oferece —, entdo nao sera dificil
mostrar os Beneficios ou Obter o Compromisso deles. A principal
habilidade de vendas estd no estagio de Investigacdo, usando
perguntas SPIN para que seus clientes alimentem uma necessidade
genuina pelo seu produto.

Atualmente, a empesa Fiel Ferramentas encontra-se na etapa de
implementacdo do método SPIN, por meio da realizacdo de treinamentos. Todavia,
existem algumas resisténcias a sua efetiva implantacdo em virtude dos vicios
oriundos da cultura organizacional.

Mesmo em meio as dificuldades quanto a adequacdo das condutas ao
referido método, observam-se pequenas mudancas no tocante a forma de se

relacionar com os clientes.

2.6 Mapeamento de processos

De acordo com Carpinetti (2012, p.152), o mapeamento de processos

compreende a ilustracdo da “légica de funcionamento de uma organizagao real’
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através de um formalismo descritivo. Tem por propésito produzir um “mapa de
processo” que exibe graficamente a relagao entre seus componentes e atividades.
Segundo Elias; Oliveira; Tubino (2011, p. 2),

[...] ato de realizar o mapeamento de processo(s) torna-se uma
ferramenta de comunicacdo, planejamento e gerenciamento de
mudangas, que direciona as tomadas de decisbes relacionadas ao
fluxo dos elementos que estdo no(s) processo(s), possibilitando
ganhos em indicadores ide qualidade e produtividade interessantes.

Carpinetti (2012, p.152) argumenta que, um protétipo completo deve retratar
como operam 0s processos de negdécio da organizagdo, considerando-se os fatores
a sequir.

funcionais: descrevem O QUE deve ser feito;

sequenciais e logicos: descrevem 0 comportamento, isto &, o
COMO e QUANDO;

informagéo: descrevem o0s dados que serdo utlizados e
produzidos e as relacbes entre eles;

organizacionais: descrevem o0s responsaveis (QUEM) pelas
funcdes. (Carpinetti, 2012, p.152)

Somado a isso, Carpinetti (2012) afirma que, através do mapeamento de

YV V VYV

processos sdo especificadas as variaveis de entrada e saida, as atividades, os
fluxos e os responséaveis. Essa técnica favorece a uma melhor compreenséo acerca
dos processos de empresa, assim como, contribui significativamente para a tomada
de deciséo para melhoria de processos. O autor cita como exemplos de formalismo
de mapeamento de processos o fluxograma ou o diagrama Input-Output, como pode
ser visualizado por meio da Figura 3.

Figura 3 — Diagrama Input-output para mapeamento de processos

Fornecedores Entradas Processo Saidas Clientes

Fonte: arbinetti (2012, p. 153)
Ainda no que concerne aos beneficios oriundos do mapeamento de
processos, Elias; Oliveira; Tubino (2011, p. 2) afirmam que

[...] o mapeamento dos processos permite ao gestor enxergar
diversos pontos que interferem no funcionamento do processo
positivos (fortes), negativos (fracos), de gargalo (criticos), de
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retrabalho, de alto custo, de demora, de falhas, de ociosidade e
outros. Isso facilita a implementacdo de melhorias e de
reestruturacdo para aumento do desempenho e do retorno sobre os
ativos aplicados ao processo.

2.7 Procedimento Sistémico

De maneira simplificada, um procedimento é um modo especificado de
realizar uma atividade ou um processo. JA no caso especifico do procedimento
especifico, em consonancia com as disposi¢cées contidas na 1ISO 9001: 2015 que
trata do Sistema de Gestdo da Qualidade, 0 mesmo visa “Estabelecer, documentar,
implementar, aprimorar e manter um sistema, que assegure a conformidade com os
requisitos da norma de referéncia”.

Para que atenda as prerrogativas legais determinadas pela NBR ISSO
9001:2015, o procedimento sistémico e toda informacdo documentada necessita
atender aos seguintes requisitos:

. apoiar os processos da sua empresa (item 4.4);

. preservar um dos ativos mais importantes da organizagao: o
conhecimento (item 7.1.6);

. ajudar a empresa a desenvolver competéncias (item 7.2);

. auxiliar o planejamento da organizacéo (item 8.1);

. garantir melhores produtos e servicos (item 8.3);

- Entre outros itens.

2.8 Aplicacao de Ferramentas da Qualidade

Ao tratar da aplicacdo das ferramentas da qualidade, Seleme (2012, p. 13)
afirma que esta

[...] contribui para diminuir a restricdo na colocacdo desses produtos
no mercado, bem como para reduzir a longo prazo os custos dos
produtos e dos processos, 0 que aumenta ainda mais a
competitividade da organizacao.

No que tange a relevancia destas ferramentas, Seleme (2012, p. 37) ressalta

gue a importancia reside em sua efetiva aplicacdo no aperfeicoamento das
metodologias utilizadas para a identificacédo e a eliminacéo das falhas de processo.

Seleme (2012, p. 13) também destaca os inimeros beneficios obtidos através
destas ferramentas e reforga que

Séo ferramentas simples e muito eficazes que auxiliam o gestor na
solugcdo de problemas e ainda permitem o crescimento do ser
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humano em diregcdo a melhoria da qualidade de vida, pois podem
também ser utilizadas na esfera pessoal.

Nesse ambito, Seleme (2012, p. 38) enfatiza que por mais eficazes que sejam
as ferramentas da qualidade, estas somente serdo eficientes se houver o
engajamento dos colaboradores da empresa, tendo em vista que,

Na organizagdo moderna, a qualidade deixou de ser um modismo
para ser uma necessidade que distingue uma empresa de outra,
criando um diferencial competitivo que a mantém e faz crescer. Com
a aplicacdo das técnicas, esse diferencial competitivo se instala nas
organizagdes, mas nao tem condicdes de se manter somente pela
técnica. E preciso, entdo, que o “espirito” da qualidade esteja
enraizado nos funcionarios e em todas as fases do processo
produtivo. O funcionario deve ser educado em relacdo a qualidade,
vivenciando-a, transmitindo-a, utilizando-a ndo somente na
organizacao, mas em todos os momentos do seu cotidiano.

Assim, dentre as variadas ferramentas da qualidade disponiveis, seréo
utilizados no presente estudo o fluxograma, o brainstorming e o plano de acao
S5W1H.

2.8.1 Fluxograma

Ao conceituar fluxograma, Lins (1993, p. 3) estabelece que

[...] o fluxograma destina-se a descrigdo de processos. Um processo
€ uma determinada combinacdo de equipamentos, pessoas,
métodos, ferramentas e matéria prima, que geram um produto ou
servico com determinadas caracteristicas.

Em complemento a esta definicdo, Lins (1993, p. 3) argumenta que o

fluxograma detalha a sequéncia do trabalho inerente ao processo, etapa por etapa e
os pontos em que as deliberagdes s&o tomadas. E uma ferramenta de andlise e de
representacao grafica da técnica ou mecanismo envolvido no processo.

Referindo-se aos tipos de fluxograma, Ballestero (2000, p. 235) afirma que

Existem, basicamente, dois tipos de fluxogramas: aqueles que séo
mais adequados para descrever pequenas atividades, compostas de
poucos passos e que requerem uma simbologia restrita, pois
apresentam poucos eventos ocorrendo e que, na maioria dos casos,
podem ser tratados como sequéncias, e, por outro lado, aqueles
mais complexos, envolvendo o inicio at¢é o fim uma grande
guantidade de ag0es, decisdes, fun¢des, areas.

De acordo com Lins (1993, p. 4), os simbolos comumente utilizados em

fluxograma encontram-se representandos na Figura 4.

Figura 4 — Simbolos comumente utilizados em fluxograma
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Atividade de inicio ou fim
de um processo

Documentacéo

Acédo a ser executada

Decisao a ser tomada

Fonte: Lins (1993, p. 4)
No que diz respeito as vantagens na aplicacdo da ferramenta fluxograma,

Lins (1993, p. 4) ressalta

. Permite verificar como se conectam e relacionam o0s
componentes de um sistema, mecanizado ou ndo, facilitando a
analise de sua eficacia;

. Facilita a localizacdo das deficiéncias, pela facil visualizacao
dos passos, transportes, operacgdes, formularios, etc.

. Propicia o entendimento de qualquer alteracdo que se
proponha nos sistemas existentes pela clara visualizacdo das
modificacBes introduzidas.

2.8.2 Brainstorming

Segundo Lins (1993, p.17),

O brainstorming caracteriza-se como uma reunido de grupo em que
novas ideias sdo buscadas e, portanto, a livre expressdo dos
participantes deve ser assegurada. O objetivo é o de maximizar o
fluxo de ideias, a criatividade e a capacidade analitica do grupo.

Considerada como uma ferramenta de geragéo de ideias, Seleme (2012, p.
56) articula que o brainstorming

E uma ferramenta utilizada em reunides nas quais os integrantes tém
liberdade total de expor suas ideias, por mais absurdas que parecam,
sem se preocuparem uns com 0s outros, dos quais recebem ou néo
influéncias. Tais ideias sdo classificadas e avaliadas de acordo com
as expectativas da organizacao.
Sobre a conducéo desta ferramenta, Lins (1993, p.18) argumenta que

H4, basicamente, duas maneiras de se conduzir um brainstorming: a
conducao estruturada e a nao-estruturada. No primeiro caso, todos
0s participantes devem expor suas ideias de forma ordenada, cada
um apresentando uma ideia quando chegada a sua vez e



31

aguardando a proxima rodada para expor a ideia seguinte. Os
participantes podem usar algum material de apoio para anotar ideias
enquanto aguardam sua vez. No segundo caso, a exposicdo das
ideias é livre.

Lins (1993, p. 18) complementa que o brainstorming estruturado pode ser
conduzido através da técnica nominal de grupo. Essa técnica baseia-se na
compreensao de que € possivel incorporar procedimentos ao brainstorming de
maneira a potencializar determinados resultados.

Corroborando com Lins (1993, p. 18), Seleme (2012, p. 56) refor¢ca que na
aplicacdo do brainstorming, devem ser consideradas trés fases distintas. A primeira
refere-se a0 momento em que as ideias sdo concebidas, a segunda é direcionada a
realizacdo de esclarecimentos inerentes ao processo e a terceira, destina-se a
apreciacdo das ideias sugeridas. O Quadro 1 mostra 0s passos para execucao do
brainstorming.

Quadro 1 — Passos do brainstorming

fase | passo Descricdo
1 Escolhe-se um facilitador para o processo que definira o objetivo.
2 Formam-se grupos de até dez pessoas.
1 3 Escolhe-se um lugar estimulante para a geracéo de ideias.
4 Os participantes terdo um prazo de até dez minutos para fornecer suas
ideias, que ndo devem ser censuradas.
5 As ideias deverdo ser consideradas e revisadas, disseminando-se entre 0s
participantes.
2 6 O facilitador devera registrar as ideias em local visivel (quadro, cartaz etc.),
esclarecendo novamente o proposito.
7 Deverdo ser eliminadas as ideias duplicadas.
3 8 Deverao ser eliminadas as ideias fora do propésito delimitado.
9 Das ideias restantes devem ser selecionadas aquelas mais viaveis (se
possivel, por consenso entre 0s participantes).

Fonte: Seleme (2012, p. 56)

2.8.3 Plano de acao 5W1H

De acordo com Seleme (2012, p.41), a ferramenta 5W1H se configura como a
aplicacao de perguntas elaboradas na lingua inglesa que se iniciam com as letras W
e H, conforme apontadas no Quadro 2, no qual também constam o0s seus
respectivos significados. Tais perguntas tém por propdésito estabelecer respostas
gue esclarecam o problema a ser resolvido ou que organizem as ideias na resolucéo
de problemas.

Quadro 2 — Modelo conceitual dos 5W1H
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pergunta Significado pergunta instigadora direcionador
What? O qué? O que deve ser feito? O objeto

Who? Quem? Quem é o responsavel? O sujeito
Where? Onde? Onde deve ser feito? O local

When? Quando? Quando deve ser feito? O tempo

Why? Por qué? Por que é necessério fazer? | A razdo/o motivo
How? Como? Como sera feito? O método

Fonte: Seleme (2012, p. 42)

Ainda acerca do 5W1H, Seleme (2012, p. 42) afirma que

[...] a utilizagdo de tal ferramenta permite que um processo em
execucdo seja dividido em etapas, estruturadas a partir das
perguntas, com o intuito de serem encontradas as falhas que
impedem o término adequado do processo. O resultado de sua
aplicacao nao é a indicacao clara das falhas, mas sim sua exposi¢cao
para uma analise mais acurada.

Outra situagao ressaltada por Seleme (2012, p. 43) diz respeito ao fato de que

durante a aplicacdo dessa ferramenta da qualidade, se deve analisar o processo

com cautela, afim de evitar interpretacdes erroneas.

Para que a utlizagdo da ferramenta proporcione os resultados
desejados, 0 analista deve conhecer muito bem todas as etapas do
processo em estudo, sob pena de tornar a analise ineficaz. A
ferramenta também pode ser utilizada para estabelecer um plano de
acdo, como, por exemplo, a aplicacdo de uma intervencdo em
determinado departamento da organizacdo. (SELEME, 2012, p. 43)

s

Falconi (2004, p. 35) salienta que é importante verificar que para cada

problema apontado, analisado e priorizado, torna-se necessario elaborar um plano

de acdo especifico. Além disso, as a¢bBes contidas neste plano devem ter uma

sequéncia, a fim de manter a coeréncia no processo de mudanca e organizacdo do

planejamento.

2.8.4 Indicadores de Desempenho

Francischini et. al. (2017, p. 6) consideram ser relativamente simples

compreender e aplicar o conceito de indicadores de desempenho. Para eles,

Indicadores sdo medidas qualitativas ou quantitativas que mostram o
estado de uma operacdo, processo ou sistema. Desempenho € a
comparacdo do que foi realizado pela operacdo em relacdo a uma
expectativa do cliente ou objetivo do gestor. Portanto, indicadores de
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desempenho sdo medidas que mostram a comparagdo do que foi
realizado pela operacdo em relagdo a uma expectativa ou objetivo.

Nesse ambito, vale frisar que os indicadores apontam, mas, ndo solucionam
problemas.

Ainda no que se refere ao indicador, Francischini et. al. (2017) afirmam que
esse disponibiliza informacdes importantes para avaliagdo de uma dada conjuntura.

Ao tratar da funcdo dos indicadores de desempenho, Francischini et. al.
(2017, p. 23) argumentam que o0 conceito de desempenho pode ser utilizado para
investigar varios aspectos de um sistema de producéo, a depender da necessidade
de analise num certo periodo.

o Verificar se estamos utilizando adequando um recurso de producéo,
mas sem examinar se a quantidade do produto produzido esta de
acordo com o que foi planejado, ou seja, o foco é nas Entradas do
sistema de producao.

o Verificar se estamos atingindo a quantidade de produtos programada,
ndo importando se o0s recursos produtivos estdo sendo bem
empregados ou ndo, ou seja, o foco é nas Saidas do sistema de
producéo.

o Verificar se para a quantidade de produto produzido esta sendo
utilizada uma quantidade de recursos compativel ou seja, o foco é
no processo produtivo de um sistema de producdo: uma relagéo
entre Saidas e Entradas.

e Ampliar ainda mais as possibilidades de comparacdo ao introduzir
valores monetarios em nossa analise. Podemos comparar se:

= A lucratividade da empresa estd atingindo os valores
desejados pelos acionistas;
= Os custos estédo de acordo com o que foi orcado; ou

= As metas de vendas estdo sendo cumpridas. (Francischini et.
al., 2017, p. 23)
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3 METODOLOGIA

O presente trabalho, propde-se a desenvolver uma pesquisa aplicada, através
de um estudo de caso focado na empresa selecionada como campo de pesquisa,
com o intuito de identificar/descrever varidveis-chaves (riscos e oportunidades),
verificar ligagbes entre tais variaveis e estabelecer de que maneira as mesmas

devem ser melhor tratadas.

3.1 Abordagem Metodolégica

Prodanov (2013, p. 14) define metodologia como

[...] uma disciplina que consiste em estudar, compreender e avaliar
os varios métodos disponiveis para a realizagdo de uma pesquisa
académica. A metodologia, em um nivel aplicado, examina, descreve
e avalia métodos e técnicas de pesquisa que possibilitam a coleta e o
processamento de informacgdes, visando ao encaminhamento e a
resolucdo de problemas e/ou questbes de investigacdo. A
metodologia é a aplicacdo de procedimentos e técnicas que devem
ser observados para constru¢cdo do conhecimento, com o propdsito
de comprovar sua validade e utilidade nos diversos ambitos da
sociedade.

3.2 Caracterizacao da Pesquisa

Haja vista as variaveis que se pretende analisar, optou-se pelo
desenvolvimento de um estudo de caso durante a producéo da presente pesquisa.

Para Yin (2005, p. 32), o estudo de caso € um estudo empirico que investiga
um fendmeno atual dentro do seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre
o fenbmeno e o contexto ndo sdo claramente definidas e no qual séo utilizadas
varias fontes de evidéncia.

Gil (2008, p. 58) afirma que o estudo de caso tem sido utilizado com frequéncia
pelos pesquisadores em virtude do mesmo ser aplicavel a pesquisas com diversos
propositos, a exemplo de

a) explorar situacdes da vida real cujos limites ndo estdo claramente
definidos;

b) descrever a situacdo do contexto em que estd sendo feita
determinada investigacao;
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c) explicar as variaveis causais de determinado fendmeno em
situacbes muito complexas que nao possibilitam a utilizacdo de
levantamentos e experimentos.

3.2.1 Quanto aos objetivos ou fins

Em decorréncia dos objetivos ou fins, as pesquisas podem ser conceituadas

como: descritiva, explicativa ou exploratoria.

Conforme Prodanov (2013, p. 52), a pesquisa descritiva

Visa a descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou
fendbmeno ou o estabelecimento de relagbes entre variaveis. Envolve
0 uso de técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario e
observacdo sistematica. Assume, em geral, a forma de
Levantamento.

Gil (2008, p. 43) argumenta que a pesquisa explicativa

[...] preocupa-se em identificar os fatores que determinam ou que
contribuem para a ocorréncia dos fenbmenos. Ou seja, este tipo de
pesquisa explica o porqué das coisas através dos resultados
oferecidos. Uma pesquisa explicativa pode ser a continuacado de
outra descritiva, posto que a identificacdo de fatores que determinam
um fenbmeno exige que este esteja suficientemente descrito e
detalhado.

Em se tratando da pesquisa exploratéria, Prodanov (2013, p. 51-52)

estabelece que

[...] quando a pesquisa se encontra na fase preliminar, tem como
finalidade proporcionar mais informagdes sobre o assunto que vamos
investigar, possibilitando sua definicdo e seu delineamento, isto €,
facilitar a delimitacdo do tema da pesquisa; orientar a fixacdo dos
objetivos e a formulacdo das hipéteses ou descobrir um novo tipo de
enfoque para o assunto. Assume, em geral, as formas de pesquisas
bibliogréficas e estudos de caso.

Do ponto de vista dos objetivos, 0 estudo em questdo se caracterizard como

sendo uma pesquisa descritiva, buscando mapear as etapas do processo de vendas

na empresa.

3.2.2 Quanto ao objeto ou meios

Considerando-se o objeto ou meios aplicados, a pesquisa pode ser definida

como sendo: pesquisa bibliografica, pesquisa documental ou pesquisa de campo.

Segundo Prodanov (2013, p. 54), a pesquisa bibliografica é desenvolvida a

partir de materiais ja divulgados, a exemplo de livros, publicagcbes em periddicos,

revistas, jornais, artigos cientificos, teses, monografias, internet, dentre outros, com
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0 intuito de possibilitar ao pesquisador ter um contato direto com o aparato ja

produzido sobre o assunto da pesquisa.

Em relagdo aos dados coletados na internet, devemos atentar a
confiabilidade e fidelidade das fontes consultadas eletronicamente.
Na pesquisa bibliogréfica, € importante que o pesquisador verifique a
veracidade dos dados obtidos, observando as possiveis incoeréncias
ou contradicbes que as obras possam apresentar. (PRODANOQV,
2013, p. 54)

Em decorréncia de suas caracteristicas, a pesquisa documental pode ser

confundida com a pesquisa bibliografica. Gil (2008, p. 46) ressalta a natureza das
fontes como o principal ponto de divergéncia entre esses tipos de pesquisa.

Enquanto a pesquisa bibliografica se utiliza fundamentalmente das
contribuicbes de varios autores sobre determinado assunto, a
pesquisa documental baseia-se em materiais que ndo receberam
ainda um tratamento analitico ou que podem ser reelaborados de

acordo com os objetivos da pesquisa. (GIL, 2008, p. 46)
Outro tipo de pesquisa refere-se a pesquisa de campo que, de acordo com

Prodanov (2013, p. 59), é aplicada com o intuito de obter informac6es sobre um
problema para o qual se busca uma resposta, ou uma hipétese que se queira

comprovar.

Consiste na observacdo de fatos e fenébmenos tal como ocorrem
espontaneamente, na coleta de dados a eles referentes e no registro
de variaveis que presumimos relevantes, para analisa-los.

No caso especifico dessa pesquisa, a mesma envolvera aspectos e etapas da

pesquisa bibliografica que, se dara por meio da analise de publicacdes relacionadas
ao tema em questdo e posteriormente, contard com a identificagdo e coleta de
informacdes através da pesquisa de campo, mantendo o processo de vendas como

seu objeto de estudo.

3.2.3 Quanto ao tratamento dos dados

No que concerne ao tratamento dos dados, a pesquisa pode ser classificada
como qualitativa ou quantitativa.

Acerca da pesquisa qualitativa, Godoy (2005) afirma que é excelente para
aprofundar conhecimentos ja quantificados ou quando se almeja criar uma base de
conhecimentos para sé depois quantifica-los. Neste tipo de pesquisa, a atuacdo de
um especialista € outra caracteristica fundamental para aprimorar o grande volume
de informacdao bruta recebida e interpretar da melhor maneira possivel.

Para Prodanov (2013, p. 70), a pesquisa qualitativa
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[...] considera que h& uma relacdo dindmica entre o mundo real e 0
sujeito, isto é, um vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a
subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em nimeros. A
interpretagdo dos fendmenos e a atribuicdo de significados sé&o
basicas no processo de pesquisa qualitativa. Esta ndo requer o uso
de métodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural é a fonte
direta para coleta de dados e o pesquisador é o instrumento-chave.
Tal pesquisa é descritiva. Os pesquisadores tendem a analisar seus
dados indutivamente. O processo e seu significado sdo os focos
principais de abordagem.

A pesquisa de cunho qualitativo se dara por meio da coleta de informacdes

junto a equipe diretiva e demais colaboradores da empresa. Em associacdo aos
dados identificados durante a pesquisa bibliografica seréo analisados e utilizados, a
fim que as contribuicdes dadas por outros autores subsidiem o embasamento tedrico
do presente estudo. No que concerne a pesquisa quantitativa, os dados numéricos
serdo averiguados por meio da analise de conteudo.

Com relacdo a pesquisa quantitativa, Prodanov (2013, p. 69) afirma que tal
pesquisa

[...] considera que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir
em numeros opinides e informagdes para classifica-las e analisa-las.
Requer o uso de recursos e de técnicas estatisticas (percentagem,
média, moda, mediana, desvio-padrdo, coeficiente de correlacao,
analise de regresséo etc.).

Referindo-se a pesquisa qualiquantitativa, Demo (1986, p. 62)

[...] favorece o desenvolvimento de um design de pesquisa
qualiguantitativa que integre os classicos elementos da pesquisa
guantitativa e promova a vigilancia disciplinada dos objetivos e da
esséncia da pesquisa, além da coeréncia interna com o método
predominante, sejam quais forem os paradigmas nos quais se esteja
em operacao, na busca de melhoria ou de superacéo.

Demo (1986, p. 63) traz a tona que ndo existe um Unico modelo para se

produzir conhecimentos confiaveis, mas sim, modelos apropriados ou inadequados
ao que se tenciona investigar ou ao objetivo da pesquisa. Cabe frisar que o processo
para arquitetar um estudo ndo ocorre linearmente no tempo. Existe uma interacao
nesse processo que é ciclico.

E essencial que a escolha da abordagem esteja a servico do objeto
da pesquisa, e ndo o contrario, com o propdsito de dai tirar, 0 melhor
possivel, os saberes desejados. Parece haver um consenso, pois,
guanto a ideia de que as abordagens qualitativas e quantitativas
devem ser encaradas como complementares, em vez de
mutuamente concorrentes. (MALHOTRA, 2001, p. 45)

A referida pesquisa se baseard em métodos qualiquantitativos. Trard uma

série de informacdes descritivas, assim como, demonstrard dados e numeros a

serem classificados e analisados.
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3.3 Instrumentos de Pesquisa

Lakatos; Marconi (2003, p. 190) conceituam observagdo como

[...] uma técnica de coleta de dados para conseguir informacdes e
utiliza os sentidos na obtencdo de determinados aspectos da
realidade. N&o consiste apenas em ver e ouvir, mas também em
examinar fatos ou fenbmenos que se desejam estudar.

Gil (2002) retrata uma definicdo de questionério, entrevista e formuléario,

simplificando a diferenciacao entre os mesmos

Por questionario entende-se um conjunto de questbes que sdo
respondidas por escrito pelo pesquisado. Entrevista, por sua vez,
pode ser entendida como a técnica que envolve duas pessoas numa
situagdo “face a face” e em que uma delas formula questbes e a
outra responde. Formulario, por fim, pode ser definido como a técnica
de coleta de dados em que o pesquisador formula questdes
previamente elaboradas e anota as respostas. (GIL, 2002, p. 115)

Para o pleno desenvolvimento do presente estudo, ser&do utilizados como
instrumentos de pesquisa observacbes in loco, coleta de dados através de
entrevistas com equipe diretiva e outros colaboradores da empresa e aplicacéo de

guestionarios.

3.4 Unidade, Universo e Amostra da Pesquisa

Gil (2002, p. 107) estabelece populagdo ou universo como o agrupamento de
elementos que possuem determinadas caracteristicas.

Lakatos; Marconi (2003, p. 412) concebem a populacdo ou universo como o
“[...] conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma
caracteristica em comum. ”

Analisando as definicbes de amostra, observa-se que segundo Lakatos;
Marconi (2003, p. 412), amostra € um subconjunto da populacdo, uma parcela,
conveniente selecionada do universo a ser pesquisado. Ratificando essa afirmacéo,
Gil (2002, p. 107) conceitua amostra como o "[...] subconjunto do universo ou da
populacdo, por meio do qual se estabelece ou se estimam as caracteristicas desse
universo ou populacédo.”

Baseando-se em tais definicbes, a unidade escolhida para execucao dessa

pesquisa serd a empresa Fiel Ferramentas e Maquinas que atua no ramo de
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servigos e encontra-se situada a Rua Porto da Folha, n°® 850 - Sala A bairro Cirurgia,
no municipio de Aracaju, em Sergipe. O universo estabelecido sera composto pelos
setores gue integram essa organizagcdo e como amostra, sera definida o setor

comercial da empresa.

3.5 Definicao das Variaveis e Indicadores da Pesquisa

Levando-se em conta 0s objetivos especificos, as variaveis a serem
analisadas e os indicadores a serem aplicados no decorrer deste trabalho estdo
elencados no Quadro 3 a seguir.

Quadro 3 - Variaveis e indicadores da pesquisa

Variavel Indicadores
Mapeamento das etapas do processo de vendas na Fluxograma/Mapeamento
empresa
Causas dos riscos mapeados Brainstorming
Riscos e oportunidades identificados no Plano de acao
mapeamento 5W1H
Faturamento Indicadores de desempenho

Fonte: A autora (2018)

3.6 Plano de Registro e Andlise dos Dados

Segundo Carvalho (1989, p.159), findada a fase de coleta de dados, deve-se
partir para etapa de classificacdo e organizacdo das informacgdes reunidas, visando
os objetivos do trabalho. Esta etapa contempla: 1. Classificacdo e organizagdo das
informag0des; 2. Estabelecimento das relagdes existentes entre os dados coletados; -
pontos de divergéncia; - pontos de convergéncia; - tendéncias; - regularidades; 3.
Tratamento estatistico dos dados.

Os dados quantitativos foram adquiridos por meio dos registros diarios das
vendas através de planilhas criadas com o auxilio do software Microsoft Excel e
controles individuais que sao mantidos pelos colaboradores. Em seguida, foi
realizada uma compilacdo dessas informacdes que foram analisadas através dos

conceitos apresentados na fundamentacéo teorica.
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4 ANALISE DE RESULTADOS

4.1 Mapeamento das etapas do processo de vendas na empresa

Analisando-se os processos desenvolvidos no setor comercial, observou-se
gue a empresa se deparava com uma série de reclamacdes e sugestbes dos
clientes que ndo eram tratadas, a exemplo de erro na entrega de produtos, materiais
pendentes, necessidade de assisténcia e orientacdo na utilizacdo de produtos,
atraso nas entregas de mercadorias, dentre outros.

Atualmente, o processo de vendas se inicia a partir da solicitacdo de
orcamento por parte do cliente, nesse momento, verifica-se se 0 mesmo ja possui
cadastro junto a empresa e caso Sseja sua primeira compra, solicita-se ao setor
financeiro seu cadastramento. E importante destacar que, para a efetiva realizacéo
do cadastramento, faz-se necessario que os clientes enviem a empresa uma seérie
de documentacOes para que se possa analisar seu histérico de pagamentos e a
auséncia de restricdes junto aos 6rgaos: Servico de Protecdo ao Crédito (SPC) e
Centralizacdo de Servicos dos bancos (Serasa), porém, na maioria das situacdes, 0s
clientes ndo enviam todos os documentos solicitados, o que acaba por atrasar o
processo de cadastramento.

Em seguida, confirma-se se o cliente possui limite de compras liberado e o
encaminha ao setor comercial onde passara pela etapa de pré-venda. Nesta etapa,
confere-se a disponibilidade do produto desejado em estogue e em caso negativo,
sinaliza-se a procura do produto indisponivel para o setor de compras. Nota-se que
em decorréncia da baixa acuracidade do estoque, existem divergéncias entre o
controle em sistema informatizado e o estoque real. Essa condi¢cdo faz com que o
vendedor precise verificar o estoque fisico, para garantir a disponibilidade do produto
e sua posterior entrega para o cliente.

Apos realizacdo da venda propriamente dita que, ocorre mediante interacéo e
negociacao entre cliente e vendedor, passa-se a etapa de entrega do produto que é
realizada pelo setor de expedicdo e logistica. Nesta etapa, constata-se que devido a
nao aplicacao das perguntas apropriadas (Spin Selling) por parte dos colaboradores,
0S mesmos nao compreendem as reais necessidades dos clientes e acabam
enviando produtos divergentes dos solicitados, situacdo essa que acarreta na

devolucéo de produtos.
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Outro problema identificado diz respeito a etapa de entrega. A expedicao
separa 0 produto e a logistica realiza a entrega, entretanto, devido a falha de
comunicacao, ocorrem alguns atrasos no recebimento dos produtos adquiridos pelos
clientes.

Finalizada a etapa de entrega do produto ao cliente, 0 mesmo recebe uma
ligacdo telefénica do setor de péds-vendas através da qual lhe € solicitada a
participacdo na pesquisa de satisfacdo. Nos casos em que os clientes ficaram
satisfeitos e ndo possuem queixas, € realizado um registro para efetivo controle do
indice relativo & satisfacdo dos clientes. J& nas situacdes em que ha reclamacao,
gera-se uma ndo conformidade para acompanhamento e devido tratamento, através
de um plano de acdo. Essas reclamacdes sdo registradas por uma estagiaria no
setor de pds-vendas que é parte integrante do setor de vendas.

Através da Figura 5, € possivel visualizar o fluxograma referente ao atual

processo de gestdo de vendas na empresa Fiel Ferramentas e Maquinas.

Figura 5 — Fluxograma da gestéo de vendas
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Cddigo: FLUX_VEND_001

G85t50 de Vendas Revisdo: 00

Vélido a partir de: 10/02/2018

Solicitagio de orcamento
(Clientes)

Solicitar cadastro ao financeiro®

A Ciente cadastrado?
(Comercial)

Cliente com limite de
compra liberado?

Solicitar liberagdo ao financeiro
(Comercial)

Pré Venda
[Comercial)

Sinalizar procura de produto para
o setor de compras®
(Comerdial)

Produto disponivel no
estoque?

Realizar a venda
(Comercial}

!

Realizar  entrega
(Expedicio /Logistica)

f

Ligar para o cliente para Pesquisa
de satisfagio
(P6s Venda)

Registrar ne RO_POSY_001
(Pas-Venda)

Alguma reclamagio?

Tratar a reclamagdo gerandouma
Nio Conformidade com plano de
aclo
(Pés venda)

=

1- 0 Financeiro tem o prazo de 24h para cadastrar e analisar o limite de crédito para faturamento.

2 -0 prazo para fechamento do pedido é no minima 24h apos solicitacio de compra.

Fonte: A autora (2018)

No que tange ao mapeamento de processos, 0 mesmo foi elaborado com o
propdsito de sistematizar o processo de comercializacdo e venda de produtos, como
também, mostrar aos colaboradores do setor comercial, quais as entradas e saidas
das atividades. Como pode ser visto na Figura 6, por meio de uma analise mais

aprofundada dos elementos constituintes dos processos principais e de apoio,
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conseguiu-se elencar os principais riscos e oportunidades de melhoria inerentes ao
processo desenvolvido na organizacao.

Identificaram-se como principais riscos: reclamacdes dos clientes, entrega de
itens divergentes do pedido, atraso na entrega e acuracidade baixa no estoque.

No que diz respeito as oportunidades de melhoria, destacaram-se: melhorar a
forma de atendimento ao cliente, aumentar a frequéncia de treinamento, iniciar o
CRM (Gestéao de Relacionamento com o Cliente), necessidade de estabelecimento
do organograma e normas internas, assim como, criar programa de premiagoes.

Em se tratando dos processos de entrada, foram evidenciados clientes e
gestdo. Como entradas, apontaram-se: documentacdes obrigatérias, solicitacdo de
cotacao via e-mail e/ou ligacdes, solicitacdo e acompanhamento semanal, pedido de
compra, solicitacdo/demanda, processo de devolucao e vendas realizadas.

Foram apontadas como atividades principais mapeadas: solicitagdo e envio
de documentacdo para cadastro de cliente, elaboracdo de orcamento/ pré-venda,
manutencdo de contato semanal com os clientes da carteira, realizacdo de
fechamento do pedido de compra, desenvolvimento e visitas técnicas/comercial,
andlise de solicitacdo de devolucédo de acordo com a politica de troca e pdés-venda.

Como saidas, enfatizaram-se: o cadastro do cliente, envio do orgamento,
agendamento do sistema de gestdo Xprocess alimentado, pré-venda com venda
confirmada, relatorio, espelho para o cliente emitir a Nota Fiscal Digital de Servigos
(NFD), autorizagdo para logistica coletar a mercadoria e relatério. Em relacdo aos
processos de saida, sdo citados: comercial, cliente, gestdo, almoxarifado,
vendedores e representantes.

No que se refere aos recursos utilizados, destacaram-se computador,
telefone, carro e moto disponibilizados pela empresa.

Ja em relacdo aos métodos, é importante destacar que inexistiam e foram
elaborados: Procedimento sistémico, procedimento operacional padrao, fluxograma,
relatorio de visita, planilha de acompanhamento de visitas, planilhas de teste de
corte, planilhas de teste desbaste, com o intuito de melhorar a compreensao dos
colaboradores sobre de onde vem a demanda (entrada) e para onde vai (saida).

Somado a isso, a partir da aplicacdo de tais métodos, tornou-se possivel
manter um melhor controle das informagcdes por meio da emissédo de relatorios,
prover a analise da relacdo custo x beneficio de produtos comercializados,

acompanhar indicadores de vendas, entre outros.
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Em referéncia a legislacdo aplicavel, observou-se que todas as atividades
correlacionadas no mapeamento sao realizadas em consonancia com o Codigo de
Defesa do Consumidor (CDC).

Quanto aos indicadores, ressaltaram-se o acompanhamento de metas e o
Pareto de motivos pelos quais os orcamentos ndo foram fechados. Sobre as
pessoas envolvidas nos processos, foram apontadas: diretoria, supervisora do
sistema de gestéo, lider de vendas, assessor de vendas e vendedor.

Cabe frisar que, a partir da elaboragdo do mapeamento de processos
realizados na Fiel Ferramentas, bem como, a formatacdo do fluxograma da gestéao
de vendas, documentos esses anteriormente inexistentes, a empresa obteve
grandes ganhos com essa padronizacdo, na medida em que, passou a ter uma viséao
global de todas as atividades desempenhadas e principalmente, possibilitou a todos
gque compdem a equipe de vendas visualizar com maior clareza suas

responsabilidades junto a organizacao.



Figura 6 — Mapeamento de Processos
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Fonte: A autora (2018)
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4.1.1 Procedimento Sistémico — Processo e Controle de Vendas

Diretamente associado ao mapeamento geral do processo, o procedimento
sistémico referente ao processo e controle de vendas foi elaborado com o objetivo
de sistematizar o processo de comercializagcdo, atendimento, devolugéo,
desenvolvimento, visitas e monitoramento da equipe comercial da Fiel
Equipamentos e Fiel Ferramentas. Tal procedimento aplica-se especificamente ao
setor comercial e estabelece as responsabilidades e atribuicbes dos cargos de
vendedor(a) interno, assessor(a) de vendas, lider de Vendas e supervisor(a).

O referido procedimento apresenta o fluxograma da gestdo de vendas,
conforme visto na Figura 5 e detalha todas as etapas de tramitacdo da venda desde
0 contato inicial com o cliente, solicitacdo e envio de documentagdo para cadastro
do cliente junto a empresa, elaboracdo de orgcamento/pré-venda, contato semanal
com carteira de clientes e fechamento de pedidos.

O documento também trata de questbes relativas a politica de descontos,
pagamentos, transferéncias bancarias, desenvolvimento e visitas técnicas/comercial,
andlise de devolucdo/troca e registros de nao-conformidade relacionadas ao pos-
venda.

No caso especifico da aplicacdo deste procedimento no presente estudo, a
partir da efetiva implantacdo do mesmo junto a empresa, cada colaborador passou a
realizar suas atividades e deixou de interferir arbitrariamente nas atribuigdes alheias.
Também se passou a evitar as falhas de comunicacdo e a perda de tempo com o
retrabalho para correcdo de erros e/ou desvios detectados entre as etapas do

processo de vendas.

4.2 ldentificagdo das principais causas para o ndo alcance da meta de vendas

estabelecida

Considerando-se o0s riscos detectados através do mapeamento geral de
processos da empresa, 0 ndo alcance da meta de vendas estabelecida esta
diretamente relacionado as reclamacgdes dos clientes, entrega de itens divergentes

do pedido, atraso na entrega e acuracidade baixa no estoque.
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E importante ressaltar que, a identificacdo das principais causas para tais
riscos ocorreu através do desenvolvimento do brainstorming que, contou com a
participacéo da superviséo, direcéo e lideranca da empresa.

Nesta oportunidade, observou-se que referente as reclamacdes dos clientes,
essas sao decorrentes do mal funcionamento dos produtos, compra incorreta dos
itens, demasiado tempo de espera para ser atendido e para recebimento do produto,
falhas nas entregas dos produtos solicitados e atendimento prestado por
colaboradores mal capacitados.

No gue se refere a entrega de itens divergentes do pedido, identificou-se que
a mesma € ocasionada pela auséncia de conferéncia antes da entrega dos itens ao
cliente e falta de atencdo no momento da separacao.

Em relacdo ao atraso na entrega, constatou-se que ocorre devido a falta de
comunicacdo do setor comercial com o setor de logistica. Foi detectado que no
momento do fechamento da venda, a comunicacdo para entrega do pedido nao
chega de maneira assertiva e rapida para o setor de logistica, prejudicando assim, a
agilidade na entrega.

No que diz respeito a acuracidade baixa no estoque é motivada pela
inexisténcia de um cronograma de auditoria de estogue e tratamento das
justificativas levantadas. Sempre que se identifica alguma divergéncia nos pedidos,
€ preciso conferir se o0 estoque fisico confere com o estoque contabilizado em
sistema.

Com base nos riscos e causas supracitados, gerou-se um plano de acao para

melhorias do processo (5W1H), conforme apresentado a seguir.

4.3 Plano de acédo para melhorias do processo (5W1H)

Como resposta a andalise e diagnostico desenvolvido, observou-se a
necessidade de buscar solugdes enérgicas para eliminacdo ou neutralizacdo dos
riscos detectados, bem como melhoria do processo de vendas. Apos a realizacéo de
algumas reunides com a diretoria e discussdes acerca de tais problemas, buscou-se
as melhores alternativas dentre as ferramentas da qualidade e chegou-se a
elaboracdo do Plano de Agéo (5W1H), demonstrado através do Quadro 4.

A primeira acdo proposta refere-se a implantacdo do setor de pds-vendas

gue, por meio de chamadas telefbnicas, mantera contato com os clientes e
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preenchimento de planilhas de acompanhamento. Tal acdo objetiva mensurar e
aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes, assim como, agilizar o tratamento das
reclamacgdes que porventura venham a ser registradas.

A segunda acdo esta voltada para eliminacdo do risco de entregas
divergentes do pedido. Para combater esses erros, sera necessaria a ado¢ao da
conferéncia sistematica dos itens separados antes da efetiva entrega dos produtos
aos clientes.

A terceira agao se refere ao controle do risco correspondente ao atraso nas
entregas. Ainda visando o aumento do nivel de satisfacdo dos clientes e para que se
possa ter uma visao global das entregas a serem realizadas, serd confeccionado um
guadro de gestdo a vista para acompanhamento das entregas diarias.

Como quarta agéo proposta e considerando-se o risco da acuracidade baixa
do estoque, serd criado um cronograma de auditoria didria de estoque, a fim de
mitigar os erros no momento da venda.

A quinta acao diz respeito a melhoria da forma de atendimento ao cliente por
meio da capacitacdo dos colaboradores. Através da realizacdo de treinamento com
a equipe de vendas sobre o método Spin Selling, prepara-la para melhor atender
aos clientes e proferir as perguntas apropriadas e mais assertivas, a fim de ampliar o
namero de vendas e favorecer a fidelizacdo dos clientes.

A sexta agdo esta relacionada ao aumento da frequéncia de treinamentos,
para capacitar a equipe com informacdes relevantes sobre o portfolio da empresa,
reduzindo assim, os erros no momento da venda.

A sétima acdo corresponde ao inicio do CRM (Gestdo de Relacionamento
com o Cliente) que, sera executada mediante o deslocamento de um vendedor para
desenvolvimento externo. Essa acéo visa 0 envio de uma vendedora detentora de
conhecimento e formacgéo técnica, para apresentar a relacdo custo x beneficio para
aquisicao de produtos, esclarecer duvidas quanto aos melhores produtos disponiveis
para venda e que atendam as necessidades dos clientes.

A oitava acgao diz respeito a necessidade de estabelecimento de organograma
e normas internas, com definicdo de padronizacdo de processos e atividades, bem
como, ampla divulgagéo das responsabilidades inerentes a cada funcéo.

A nona e ultima acédo se refere a criagdo de programa de premiagdo por
atingimento de metas com o intuito de promover uma maior motivacdo junto a

equipe de vendas. A referida proposta foi apresentada a diretoria. As premiagcdes
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serdo aplicadas, de acordo com o atingimento das metas quinzenal, mensal e anual
estabelecidas.

Por fim, € importante destacar que as a¢fes acima descritas e contidas no
plano de acdo foram elencadas com base nos riscos e oportunidades elencados
durante o mapeamento dos processos rotineiros executados na empresa. Possui por
finalidade a resolucéo das dificuldades anteriormente pontuadas e a eliminacdo das

brechas existentes no processo de vendas.



Quadro 4 — Plano de agédo (5W1H)
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RISCOS

OPORTUNIDADES

Setor: COMERCIAL

PLANO DE ACAO

Objetivo: Atingir a meta de vendas estipulada.
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Responsavel: TAWANA OLIVEIRA

O QUE (WHAT)

QUEM (WHO)

QUANDO (WHEN)

ONDE (WHERE)

POR QUE (WHY)

COMO (HOW)

Implantar o P6s-Vendas que por meio de chamadas

TRATAR AS RECLAMAGOES Tawana Oliveira 18/05/2018 Comercial Par_a aﬁ‘ mentar_ o nivel de telefbnicas, manter4 contato com os clientes e
DOS CLIENTES satisfacéo dos clientes. . .
preenchimento de planilhas de acompanhamento.
MINIMIZAR AS ENTREGAS DE George Para diminuir o indice de|Realizar conferéncia dos itens separados antes da
ITENS DIVERGENTES DO Lucas 28/02/2018 Expedicéo n i ; P
PEDIDO Gilvan erros nas entregas. entrega.
MELHORAR O ATRASO NA . . Para aumentar o nivel de|Confeccionar um quadro de gestdo a vista para
ENTREGA Tawana Oliveira 15/03/2018 Expedicdo satisfacd@o dos clientes. acompanhamento das entregas diérias.
MELHORAR A ACURACIDADE . . Para mitigar os erros no| . . o .
BAIXA NO ESTOQUE Tawana Oliveira 18/04/2018 Expedigao momento da venda. Criar cronograma diario de auditoria de estoque.
Realizar Treinamento com a equipe de vendas sobre
Preparar a equipe de vendas|o Método Spin Selling, através da apresentacédo
MELHORAR A FORMA DE . . para melhor atender os|desse método, demonstragdo de sua eficacia através
ATENDIMENTO AO CLIENTE Tawana Oliveira 04/04/2018 Comercial clientes através de umalda aplicacdo de dinamicas, exibicdo de videos e
abordagem mais assertiva. demonstracéo de casos de sucesso obtidos por outras
empresas gue o aplicam.
Para capacitar a equipe com
AUMENTAR A FREQUENCIA DE o . informag6es |mportar}t_es Elaborar cronograrpa diario 'de trelnar_nc_antos, ondg
Tawana Oliveira 20/06/2018 Comercial sobre nosso portfélio,|cada vendedor sera responsavel por ministrar no dia
TREINAMENTO " .
mitigando os erros  no|determinado.
momento da venda.
Apresentar aos clientes as Criar Equipe de Desenvolvimento, enviando uma
INICIAR O CRM (Gestéo de - . P ~ Equipe com conhecimento e formacéo técnica para
. . Tawana Oliveira 20/04/2018 Comercial melhores solugdes para suas = . .
Relacionamento com o Cliente) . apresentar a relagdo custo x beneficio para aquisicdo
necessidades. .
de produtos para os clientes.
Definir  padronizacdo  de
ESTABELECER DO Processos N atividades, Elaborar organograma, procedimento, descricbes de
ORGANOGRAMA E NORMAS Tawana Oliveira 05/02/2018 Comercial deixando de forma bem clara carao e mar?ual dgo fun(;ioaério ’ ¢
INTERNAS as responsabilidades de cada 9 ’
funcéo.
Criacdo de Programa de premia¢do por atingimento
.. |de metas. Apresentar sugestBes de premiacGes a
CRIAR PROGRAMA DE Tawana Oliveira 15/03/2018 Comercial Para promover a motivacdo Diretoria, para possibilitar uma maior motivacdo aos

PREMIAGOES

junto a equipe de vendas.

integrantes da equipe de vendas, de acordo com o
atingimento das metas estabelecidas.

Fonte: A autora (2018)
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4.4 Resultados obtidos ap0s a implementacdo de agdes voltadas para o

processo de vendas

Atualmente, os indicadores de vendas da empresa Fiel Ferramentas séo
estipulados para cada vendedor, de acordo com critérios definidos pela Diretoria.
Considerando-se o0s graficos demonstrativos correspondentes aos resultados
obtidos no ano 2017 e fazendo um comparativo com o ano 2018, constatou-se um
crescente faturamento em todos os meses, como pode ser verificado através dos
Gréficos 1 e 2.

O Gréfico 1 mostra os indicadores de vendas obtidos ao longo do ano 2017.

Grafico 1 — Indicadores de Vendas — Resultados 2017
ACOMPANHAMENTO MENSAL 2017
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Fonte: A autora (2018)
Ja o Grafico 2, demonstra os indicadores de vendas alcancados até o

fechamento do més de agosto de 2018.

Gréfico 2 — Indicadores de Vendas — Resultados 2018
ACOMPANHAMENTO MENSAL 2018
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Fonte: A autora (2018)
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Comparando-se os dois graficos e levando-se em conta que a linha azul é a
meta tracada, nota-se que no ano 2018, a meta foi atingida em cinco dos doze
meses do ano, enquanto que em 2017, entre 0s meses de janeiro e agosto, atingiu-
se a meta apenas em 4 meses.

Outro dado que merece destaque, refere-se ao Grafico 3 que trata dos
indicadores de vendas dos ultimos 3 anos. O ano 2016 foi considerado o melhor ano
em termos de numero de vendas. Todavia, observa-se que até o més de setembro
de 2018, a empresa ja ultrapassou os valores de vendas obtidos nos trés anos
anteriores.

Grafico 3 - Indicadores de Vendas — Ultimos 3 anos

ULTIMOS 3 ANOS
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Fonte: A autora (2018)

Com relacédo aos colaboradores que compdem a equipe de vendas, com a
criacdo do programa de premiacdo por atingimento de metas, conforme acao
prevista no plano de acdo anteriormente apresentado, 0s mesmos passaram a
trabalhar mais motivados pois, passaram a receber um maior incentivo mediante sua
dedicacdo e empenho em prol do aumento do nimero de vendas junto as suas
respectivas cartelas de clientes.

Os Gréficos 4 e 5 mostram os ranques de vendas referentes aos meses de
julho e agosto, respectivamente. Verifica-se que o colaborador A se manteve em
primeiro lugar nos dois meses de referéncia. Nota-se também que, no més de

agosto, o colaborador C apresentou um aumento superior a 100% do total de
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vendas, em relagdo ao més anterior, assim como, o colaborador B demonstrou um

crescimento significativo em suas vendas.

Colaborador A

Colaborador B

Colaborador C

Colaborador D

Colaborador E

Colaborador F

Grafico 4 — Ranque de vendas — Julho/2018

RANQUE DE VENDAS - JULHO
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Fonte: A autora (2018)

Colaborador A

Colaborador C

Colaborador B

Colaborador D

Colaborador E

Colaborador F

Colaborador G

Gréafico 5 — Ranque de vendas — Agosto/2018

RANQUE DE VENDAS - AGOSTO
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Apesar de pouco tempo em execucgdo, esses numeros demonstram que, as
melhorias propostas apés a implementacdo das acdes contidas no plano de a~%~
do mapeamento do processo e do procedimento sistémico ja comecam a m(

bons resultados para a organizagao.



5 CONCLUSAO

O alcance do objetivo geral proposto na referida pesquisa néo ocorreu em sua
totalidade, em virtude de algumas das ac¢fes sugestionadas ainda estarem sendo
realizadas e a empresa encontrar-se num importante processo de mudancas.

A empresa vem buscando novas alternativas com o intuito de estimular os
vendedores, alavancar as vendas e obter melhores resultados junto aos seus
clientes. Tem incentivado a participacdo desses em varios treinamentos devido a
necessidade de capacita-los por meio de métodos mais modernos, a fim de muni-los
das ferramentas necessarias ao melhor atendimento e conquista dos clientes.

Cabe frisar que, a partir da recente implementacdo da etapa de pos-venda,
associada a pesquisa de satisfacdo (online), a empresa conseguiu tratar 90% das
reclamacgdes registradas. Contudo, o referido setor € novo e encontra-se em
constante treinamento com vistas ao aperfeicoamento das praticas e melhoria dos
seus resultados.

Atualmente, a diretoria geral da Empresa Fiel Ferramentas e Maquinas esta
alisando a viabilidade de algumas atividades, assim como, outras intervencdes estao
em andamento, mas, surtirdo efeitos a meédio e longo prazos, pois, estdo
diretamente ligadas a eliminacéo de vicios e condutas inadequadas que fazem parte
da cultura organizacional.

Nesse ambito, o desenvolvimento do presente trabalho possibilitou uma
grande oportunidade de associar os conteudos ministrados no decorrer do curso de
graduacédo as situacdes vivenciadas no contexto empresarial, durante as atividades
laborativas desempenhadas na organiza¢éo supracitada.

Apesar da grande correria para associar estudos, avaliacbes e trabalho,
particularmente, acredita-se que o0 empenho para cumprimento de prazos e
atendimento as solicitacdes advindas da orientadora e coordenador do curso. Foi

bastante satisfatorio!
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