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1 IDENTIFICACAO DA EMPRESA

Razao Social: Caroline Carmine Trivellatto EIRELI

Nome Fantasia: Maxi Calcados

Inscricdo no CNPJ: 12.407.947/0001-09

Ramo de Atividade Principal:
47.81-4-00 — Comércio varejista de artigos de vestuario e acessorios

Ramo (s) de Atividade(s) Secundario(s):

47.82-2-01- Comércio varejista de calcados

47.82-2-02- Comércio varejista de artigos de viagem

47.83-1-02- Comércio varejista de artigos de relojoaria

47.61-0-01- Comércio varejista de livros

47.61-0-02- Comércio varejista de jornais e revistas

47.61-0-03- Comércio varejista de artigos de papelaria

47.63-6-02- Comércio varejista de artigos esportivos

47.89-0-01- Comércio varejista de suvenires, bijuterias e artesanatos

Data da fundacéo: 19/08/2010

Empresario/Sécios: Caroline Carmine Trivellatto

Qual a forma de organizacao societaria da entidade?

() Microempreendedor Individual - MEI

() Empresario Individual

(x) Empresa Individual de Responsabilidade Limitada — EIRELI
() Sociedade Limitada

() Sociedade Anbnima

() Cooperativa

() Outras

Qual o regime tributario adotado pela entidade?

(x) Simples nacional
() Lucro Real

() Lucro Presumido
() Lucro Arbitrado

() Outras

1 Académica de Administragdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-dayannebaitel@camporeal.edu.br).
2 Académica de Administracdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-jocielecolasso@camporeal.edu.br).
3 Académica de Administracéo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-lislainesantos@camporeal.edu.br).
4 Professor Orientador. Mestre em Administragdo. (prof pedropapi@camporeal.edu.br).
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1.1 INTRODUGCAO DA EMPRESA

A rede Maxi foi fundada por Yazidi Sallum, em dezembro de 1999, em
Guarapuava/PR, e a partir de 19 de agosto de 2010, passa a pertencer a Caroline
Carminie Trivelatto e seu esposo Marcelus Marques Sallum. Esta atuando no ramo
de varejo de calcados e acessorios ha cerca de 20 anos. A empresa contém 25
funcionarios, distribuidos em: area financeira, RH, estoque, auxiliares de servicos
gerais e vendedores. E uma empresa de médio porte em infraestrutura, estando
sempre em busca de constante melhoria.

Seu intuito € despertar a beleza das pessoas através das tendéncias do
mercado da moda calcadista, ofertando variedade de produtos, marcas
conceituadas e de qualidade, além de sempre estar prezando pelo bem-estar e
conforto do cliente. A figura 1 mostra a parte externa da loja Maxi Calcados, que
contém uma estrutura de 700mz, situada na Rua Saldanha Marinho, n° 1672, no
centro de Guarapuava/PR.

Figura 1: Vista externa da loja Maxi Calcados.

Fonte: Académicas (2019).

A Figura 2 abaixo, demonstra a parte interna da loja que contém ao lado
direito as secdes femininas, ao lado esquerdo as sec¢des masculinas. O centro da
loja € composto por balcées com 2 caixas, 1 crediario e 1 pacote.

1 Académica de Administragdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-dayannebaitel@camporeal.edu.br).
2 Académica de Administracdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-jocielecolasso@camporeal.edu.br).

3 Académica de Administracéo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-lislainesantos@ camporeal.edu.br).
4 Professor Orientador. Mestre em Administragdo. (prof pedropapi@camporeal.edu.br).
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Figura 2: Vista interna da loja Maxi Calgados.

Fonte: Académicas (2019).

A Figura 3 a seguir, representa a parte interna da empresa com a sec¢ao
infantil que fica localizada ao fundo da loja, essa se¢do contém um espaco Kids
com uma TV com NETFLIX, um sofa, uma mesinha com cadeiras, um puff, um
escorregador, brinquedos, lapis de cor e papéis para colorir. Além disso, aos
sabados uma colaboradora da loja realiza pinturas faciais nas criancas, desse
modo elas brincam e se divertem enquanto seus pais realizam compras.

Figura 3: Espaco Kids.

Fonte: Académicas (2019).

1 Académica de Administragdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-dayannebaitel@camporeal.edu.br).
2 Académica de Administracdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-jocielecolasso@camporeal.edu.br).
3 Académica de Administracéo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-lislainesantos@ camporeal.edu.br).
4 Professor Orientador. Mestre em Administracdo. (prof pedropapi@camporeal.edu.br).
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Pensando no bem-estar e conforto dos bebés de colo e suas mées, a Maxi
adaptou uma sala exclusiva para os mesmos. Um fraldério, com cadeira de
amamentacao e fraldas disponiveis se caso a crian¢a precisar, assim as mamaes
poderao realizar suas compras tranquilamente. A figura 4 a baixo, mostra o espaco
para amamentacédo adaptado para as clientes méaes e seus bebés.

Figura 4: Espago para amamentacao.

Fonte: Académicas (2019).

A empresa estudada busca atender todos os desejos e necessidades do
consumidor, vendendo produtos diferenciados, novos no mercado da moda, seu
espaco fisico € limpo, organizado e muito agradavel, seu principal objetivo &
satisfazer cada vez mais seus clientes e garantir a rentabilidade da empresa.

Através desse trabalho sera desenvolvido o diagnéstico das seguintes
areas da empresa: Marketing, RH, Financas, Estratégia e Producao, a fim de

verificar qual a atual situacdo da organizacao.

1 Académica de Administragdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-dayannebaitel@camporeal.edu.br).
2 Académica de Administracdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-jocielecolasso@camporeal.edu.br).
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4 Professor Orientador. Mestre em Administracdo. (prof pedropapi@camporeal.edu.br).
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AREA FUNCIONAL DE
MARKETING
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O marketing € de extrema importancia para as empresas, pois através dele
centraliza-se a inteligéncia estratégica e competitiva da organizagéo, ele examina todo
o mercado desde seus pontos fortes e fracos, além de suas oportunidades e ameacas,
desenvolvendo diversas formas de estratégias para atender as necessidades e
desejos do consumidor. Dessa maneira ele faz com que as empresas venham
alcancar os seus anseios e objetivos.

Las Casas (2004, p. 15), define marketing como:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacbes de troca, orientadas para satisfacdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcancar os objetivos da empresa e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuagdo e 0 impacto que essas relacdes causam
no bem-estar da sociedade.

Para Kotler e Keller (2012, p. 3) “o marketing envolve a identificagdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores
definicdes de marketing € a de suprir as necessidades gerando lucro”.

Diante das definicdes acima, as empresas precisam estar sempre atentas as
novas transformacdes no mercado, como as mudancas sociais e culturais que estédo
se desenvolvendo cada vez mais rapido, as pessoas estdo modificando seus habitos
e costumes constantemente, devido a grande variedade de produtos inovadores, 0s
clientes ndo sdo mais influenciados somente em relacdo aos prec¢os, por isso as
empresas precisam estar buscando mais estratégias para satisfazer o consumidor
final e assim obter ganhos de venda e lucratividade.

A empresa estudada esta sempre alinhada as tendéncias do mercado,
possuindo uma grande variedade de marcas conceituadas exposta em sua loja. Pois
acredita que os calcados ndo sdo apenas uma necessidade das pessoas, além de
supri-las, ele passa a ser também um desejo de consumo influenciado pelas
tendéncias da moda, os consumidores passam a se sentir realizados ao comprarem
0 produto.

Kotler e Keller (2012, p. 9), afirmam que:

A satisfagdo reflete os julgamentos comparativos de uma pessoa sobre o
desempenho percebido de um produto em relagéo as suas expectativas. Se
o0 desempenho ndo atinge as expectativas, o cliente fica decepcionado. Se o

1 Académica de Administragdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-dayannebaitel@camporeal.edu.br).
2 Académica de Administracdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-jocielecolasso@camporeal.edu.br).
3 Académica de Administracéo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-lislainesantos@ camporeal.edu.br).
4 Professor Orientador. Mestre em Administragdo. (prof pedropapi@camporeal.edu.br).
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desempenho alcanga as expectativas, o cliente fica satisfeito. Se o
desempenho supera as expectativas, o cliente fica encantado.

Conforme os argumentos do autor, o cliente busca ou espera, por produtos e
atendimento com qualidade para saciar seus desejos. Caso 0 produto ndo supere 0s
anseios do consumidor, ele ficar4 desapontado, porém se o cliente alcancar alguns
de seus objetivos ele ficara satisfeito, logo quando o consumidor acabar com a sua
necessidade e suprir seus desejos ele vai estar completamente realizado.

A Maxi Calcados esta sempre se aperfeicoando para realizar as necessidades
do consumidor, desenvolvendo estratégias e formas para manter os clientes atuais e
atrair novos, zelando pelo bem-estar e conforto do cliente com o intuito de elevar a

autoestima do consumidor.

2.1 PLANEJAMENTO DE MARKETING

O planejamento de marketing serve para direcionar a empresa, ele deve ser
feito antes de agir, analisando o mercado e obtendo as informagdes necessarias para

desenvolver estratégias para a organizagao.

Planejamento pode ser considerado uma forma de garantir que todos os
fatores que influenciam os elementos do composto de marketing se
combinem [...]. O planejamento de marketing inclui a previsdo do futuro e o
desenvolvimento de objetivos e estratégias que determinam quais atividades
de marketing, quando, como e onde devem ser desenvolvidas. E um
processo continuo, devido as modificacdes do ambiente (LAS CASAS 2004,
p. 268).

Podendo ser formal ou informal, o planejamento de marketing ndo deve ser
confundido como plano de marketing, plano € um documento aonde tudo que foi

escrito sera colocado em pratica. Kotler e Keller (2012, p. 39) evidenciam que:

O plano de marketing € o instrumento central para direcionar e coordenar o
esfor¢co de marketing. Ele funciona em dois niveis: estratégico e tatico. O
plano de marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta de
valor a ser oferecida [...]. O plano de marketing tatico especifica as taticas de
marketing, incluindo caracteristicas do produto, promog¢éo, merchandising,
determinacao de preco, canais de vendas e servicos.

A empresa estudada ndo possui departamento de marketing, na maioria das
vezes 0s proprios funcionarios (vendedoras) produzem o marketing da empresa,

como por exemplo: propagandas e promocdes através das redes sociais, o0 marketing

1 Académica de Administragdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-dayannebaitel@camporeal.edu.br).
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empregado que ela mesma produz alcanca um nimero satisfatério de pessoas, tanto
consumidores da loja quanto pessoas que ainda ndo realizaram compras na mesma.

A figura 5 a seguir, demonstra um exemplo de publicacdo das propagandas
gue as vendedoras realizam nas redes sociais, com o alcance de 2 mil pessoas.

Figura 5: Propagandas no facebook.

Maxi Calcados W Curtiu~ | 3\ Seguindo ~ | Compartilhar

@maxicalcados.guarapua
va

Pagina inicial

Mais 1%

Sobre

—= RN
Fotos . - E z 4
Avaliacoes = C- )

|

Promocdes
OO % 2 mil 85 comentarios 42 compartilhamentos
Videos
Publicacses o> Curtir () Comentar £~> Compartilhar
Grupos Mais relevantes ~
Comunidade &E Escreva um comentario e @ @2
Curtir - Responder - 6 sem O
LindostI®¥ O 1

Curtir - Responder - 6 sem

Amei todos&X
Curtir - Responder - 6 sem O

Fonte: Facebook (2019).

A organizacao possui servicos terceirizados de marketing somente quando se
faz propaganda em audio (som), cartazes com preco, banners, folders, radio e TV. Os
planos de marketing ndo sédo formalizados e apresentam-se de maneira informal,

existe apenas um planejamento formal de promocdes para as datas comemorativas.

Figura 6: Promocao das redes sociais.

Deixe o Caminhar Dele
Mais Feliz e Confortavel!

Fonte: Facebook (2019).
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A figura 6 acima, mostra um exemplo de arte grafica realizada para a data

comemorativa do dia dos pais, elaborada pela Machine publicidade e propaganda.

2.2 SEGMENTACOES DE MERCADO

A segmentacdo de mercado € uma ferramenta eficaz para as organizagées,
independentemente do tamanho e ramo da empresa essa segmentacao contribui para
melhores resultados em longo prazo, além disso, ela busca identificar em um mercado
distinto, um determinado grupo de individuos, com solucdes e escolhas semelhantes
de produtos.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 228), “um segmento de mercado
consiste em um grupo de clientes que compartiiham um conjunto semelhante de

necessidades e desejos”.

Figura 7. Segmentacédo de mercado.

Psicografico

o Segmentacao Demogréfico
Geografico De Mercado -

Comportamental

Fonte: Académicas (2019).

A segmentacédo Psicografica considera o conjunto de caracteristicas marcantes
e os fatores psicossociais do individuo, como o estilo de vida, aspectos de
personalidade, atitudes ou valores em comum. Na segmentagdo Geografica sédo

considerados fatores de localizagcdo como bairro, cidade, estado, endereco, zona rural
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ou urbana, etc. Esses fatores indicam as necessidades, os valores e a cultura que
podem influenciar na escolha das pessoas por determinados produtos.

A segmentacdo Demogréafica considera os fatores como idade, sexo, etnia,
nacionalidade, estado civil, religido e tamanho do grupo familiar. S&o as
caracteristicas basicas de uma pessoa, de acordo com seus dados estatisticos
populacionais. Na segmentacdo Comportamental o mercado € dividido em relacdo a
personalidade das pessoas, assim como 0 seu estilo de vida caracteristico e os
valores que conduzem as suas atitudes.

O segmento de mercado da Maxi Calcados é o publico feminino, masculino e
infantil, porém seu publico-alvo € o feminino com um percentual de 81,2%, com base
na pesquisa de satisfacao aplicada nos meses de setembro e outubro, realizado com
389 clientes da loja.

O quadro 1 abaixo, esta relacionada a segmentacao de mercado dos clientes

da Maxi Calgados.

Quadro 1: Segmentacdo de mercado.
SEGMENTACAO CLIENTES

PSICOGRAEICA Status social _(através da pesq_uisa de §atisfagéo
44,2% dos clientes compram influenciados pela
a qualidade dos produtos e 18,5% dos
consumidores escolhem a empresa pelo precgo);

GEOGRAFICA Residentes (Guarapuava e regiao);

Género (81,2% séo clientes do sexo feminino e
i 18,8% sdo do sexo masculino);
DEMOGRAFICA
Faixa Etéria (32,6% dos clientes de idade entre
19 a 25 anos, 31,1% de 26 a 35 anos, 30,8% séo
acima de 36 anos);

Estilo de vida (cal¢ados para estudantes, atletas,
sociais para trabalho ou ocasifes especiais);
COMPORTAMENTAL

Realizam compras com frequéncia;

Param de comprar quando hd aumento de
precos;
Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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2.3 PUBLICO-ALVO

Conhecer o cliente e entender suas preferéncias € fundamental para as
empresas, pois sera possivel aumentar a proximidade com o mesmo e compreender
suas preferéncias. De acordo com a pesquisa de satisfacédo aplicada aos clientes da
empresa, pode-se observar nos graficos abaixo, o percentual referente ao género e a

faixa etaria de seu publico-alvo.

Gréfico 1: Género/ publico-alvo.

Qual é seu Género?

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro ndo dizer

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O grafico 1 acima, apresenta que 81,2% dos clientes entrevistados sdo do

género feminino e 18,8% sao do género masculino.

Gréfico 2: Faixa etaria/ publico-alvo.

Qual sua faixa etaria?

@ Até 18 anos

@ De 19325 anos
@ De 26 a 35 anos
@ Acima de 36 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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No gréfico 2, é possivel verificar que 32,6% séo pessoas de idade entre 19 a

25 anos, 31,1% sao de 26 a 35 anos e 30,8% sdo acima de 36 anos.

2.4 POSICIONAMENTO

A empresa estudada procura ser referéncia no mercado, trazendo a moda com
muito estilo e conforto, seus consumidores a procuram para sanar suas necessidades
e expectativas, o cliente satisfeito passa a levar a marca em sua mente.

Kotler e Keller (2012, p.294), afirmam que:

Posicionamento € a acdo de projetar a oferta e a imagens da empresa para
gue ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. O objetivo é
posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a
vantagem potencial da empresa.

Através da pesquisa feita a campo, pode-se identificar o nivel (baixo/alto) de
posicionamento da Maxi Calcados e suas principais concorrentes, e onde cada
empresa se encontra em relacdo aos precos de venda e aos prazos de pagamento no
crediario. Com base na pesquisa de precos representada pela tabela 3, foi realizado
o levantamento dos precos das seguintes lojas: Maxi Calgcados, Leve Calcados,
Serallé Calcados, Da Sappateira Calcados e Esportes e San Rio Modas.

A tabela 1 a segquir, representa o resultado da pesquisa realizada nas lojas
citadas acima, apos o levantamento de precos de 9 produtos, foi realizada a soma dos
valores e posteriormente a divisdo pelo numero de unidades, resultando no preco

médio de cada mercadoria por loja.

Tabela 1: Média de Precos.

Média de precos

: i Da .
Maxi Seralle g teira Leve San Rio
Valor total de
9 prodiitos R$ 1.84810 | R$ 1.726,10 | R$ 1.729,10 | R$ 1.683,38 | R$ 1.659,10

Precomeédio | R$ 20534 ([R$ 19179 (R$ 19212 |R$ 187,04 |R$ 184,34

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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A tabela 2 representa a pesquisa de numero maximo de parcelamento

realizada nas lojas citadas na tabela, pesquisa qual foi elaborada no dia 06/11/2019

via telefone.

Tabela 2: Nimero de Parcelamento.

Numero maximo de parcelamento

Da =
Maxi Serallé S toira Leve San Rio
Crédiario 10X 10X 6X 7X 5X
Cartao de Crédito 10X 10X 10X 10X 10X

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Na figura 8 abaixo é possivel verificar os resultados obtidos através da tabela

1 e 2, pois ao comparar os numeros de cada loja de calcados foi possivel determinar

a posicao em que cada se encontra.

Levando em consideracdo que a linha em vertical representa a medida do

preco e que quando a posi¢cao esta para baixo o preco € menor e quando esta para

cima é maior € possivel verificar que a loja Maxi Calcados foi classifica como a que

obtém o maior preco de mercadoria.

Figura 8: Cruz de Posicionamento.

baixo

. Maxi Calgados
) Leve calgados

@ serallé Calcados
() DaSappateira Calgados
@ san Rio Modas

Preco
alto

Prazos

baixo

Fonte: Académicas (2019).

alto
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Observando a figura 8, também é possivel analisar o levantamento dos prazos
para as compras realizadas no crediario ou cartdo de crédito, representada pela linha
em horizontal entende-se que quando o ponto estd marcado a esquerda da linha o
prazo € menor e ao lado direito o prazo para pagamento € superior, o resultado aponta

a loja Maxi Calcados e Serallé Calgados com o0 mesmo indice de parcelamento, sendo

0S maiores numeros disponiveis.

2.5 CONCORRENTES

Concorrentes diretos sao aqueles que vendem os produtos ou servi¢os iguais,
com uma mesma faixa de preco e para um mesmo publico alvo. Enquanto os
concorrentes indiretos ndo vendem os mesmos produtos ou servi¢os, mas atinge o
mesmo publico alvo, através de estratégias de substituicdo de produtos/servicos.
Kotler e Keller (2012, p. 10), relatam que “a concorréncia abrange todas as ofertas e
os substitutos rivais, reais e potenciais que um comprador possa considerar”.

A Maxi Calcados possui varios concorrentes diretos e indiretos espalhados pela
cidade, neste presente diagndstico foram selecionados os principais, quais foram
citados com maior frequéncia na pesquisa de preferéncia aplicada a 111
consumidores.

Foram identificados como concorrentes diretos da empresa estudada a Leve
Calcados, Serallé Calcados e a Da Sappateira Calcados e Esporte, devido a
localizacdo das mesmas e uma politica de precos equivalentes. Como concorrentes
indiretos da Maxi encontram-se a loja San Rio Modas que atua no ramo de calcados
e confeccles, e a Netshoes como um grande exemplo de comércio eletrénico, além
de outras lojas do e-commerce.

No quadro 2 a seguir, evidéncia os pontos fortes e fracos das concorrentes da

empresa estudada
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Quadro 2: Relacao dos pontos fortes e fracos da concorréncia.

CONCORRENTES

Leve Calcados

Serallé Calcados

Da Sappateira Calcados e

Esportes

PONTOS FORTES

Infraestrutura,;
Atendimento;

Variedade de produtos e
precos;

Qualidade dos produtos;
Roleta com prémios;
Sorteio de carros no final
de ano;

E-commerce;

Flexibilidade de
pagamento;

Variedade de produtos e
precos;

Facilidade na abertura de
crediario;

Qualidade dos produtos;
Estacionamento préprio;

Cobrem o preco da
concorréncia;

Vitrine 360°;
E-commerce;
Promocdes;

Condi¢bes de pagamento;

Atendimento dos
vendedores;

Produtos e precos bons;
Estacionamento préprio;
Politica de promoc¢des de

descontos;

\ ¢

ADMINISTRACAO

PONTOS FRACOS

Falta de estacionamento;
Burocracia na abertura de
crediario;

Falta de organizagéo no
ambiente;

Infraestrutura;
Falta de organizacéo no

ambiente;

Infraestrutura;

Pouca variedade de
produtos em relagéo as
concorrentes;
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Atendimento;
Infraestrutura;

Opgoes de calgcados e
San Rio Modas vestuario;
Qualidade dos produtos;

Estacionamento proprio;

E-commerce;

Entrega;
E-commerce, (compra 9a,
Impessoalidade nas
Netshoes realizada onde e quando  vendas;

quiser);
Forte marketing digital;

Preco;
Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A organizagdo ndo monitora seus concorrentes de modo eficaz, assim néo
consegue identificar as acdes praticadas por eles. Na figura 9 a seguir, observa-se a

localizacao da concorréncia em relacdo a Maxi Calcados.

Figura 9: Localizacdo dos Concorrentes.

‘r/;( » @ San Rio Modas de MuscuL
o,)/ﬁ
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4 van C 3 ] o5
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- © Pontuz
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is ames W ?
Calcados e Esportes ) Maxicalcados
- Q LEVE Calgados Casa dos Calgados o o Sapataria Horizonte
28 @ Q Lina Shoes
Consoércio Q Banco do Brasil
Radiologia Intermunicipal de Saude =\
inio Facial o = 5 <
Lojas Leve - Confecgdes Maxi Esportes
Langaros Calgados Agéncia da
Q’ Receita Federal
tha Azu! o
Havaianas @ g {;}
e g | - Lojas de Roupa
Banco do Brasil - ) Guarapuava - Maria...
Portal do Lago

Q Nanna Tramontina

Associagao Comercial Q Casa modelo Q
e Empresarial de

@ Arezzo Guarapuava ”?0
)

Fonte: Google Maps (2019).

O mapa acima demonstra que as concorrentes estdo localizadas no centro

urbano da cidade, de facil localizacédo, bem préximas umas das outras.
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2.6 COMPOSTO DE MARKETING

Os quatro pilares basicos de marketing séo representados pelos 4P’s,
conforme a figura 10 abaixo.

Figura 10: Composto do Marketing.

Fonte: Académicas (2019).

Os 4P’s (Produto, Preco, Pragca e Promocgdo), devem sempre estar em
equilibrio, pois sua probabilidade de influenciar e conquistar o publico sdo bem
maiores. A seguir sera analisada cada area do composto de marketing e sua aplicacao

na empresa estudada.

2.7 PROMOCAO
A promocdo € um meio em que as pessoas fisicas e juridicas utilizam para
vender, divulgar ou promover um determinado produto. Conforme Kotler e Keller

relatam:

A promog&o consiste em um conjunto de ferramentas de incentivo, a maioria
para curto prazo, projetadas para estimular a compra mais rpida ou em
maior quantidade de produtos especificos por parte do consumidor ou do
canal de distribuicdo. (KOTLER E KELLER 2012, p. 556).

Na analise realizada foram especificadas as variadas formas de promoc¢des
utilizadas pela instituicdo, principalmente em datas comemorativas, como por

exemplo: dia das mées, dos pais, dia das criancas e natal.
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Figura 11: Promogao de Natal.
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Fonte: Facebook (2019).

A figura 11, demonstrada acima, refere-se a promocéo que a loja realizou na

véspera natalina, a fim de estimular o consumo e aumentar o fluxo de clientes na loja.

2.8 PROPAGANDA

A propaganda € uma forma de convencer o consumidor, a fim de fazer o cliente
acreditar nos produtos ou servicos ofertados. Existem dois tipos de propagandas: a
promocional, que tem por finalidade de informar o cliente sobre os produtos/servicos;
e a institucional, que tem como objetivo falar sobre a empresa, de modo a criar uma
imagem na presenca dos consumidores. De acordo com Pinho (2009, p. 132, apud
Katz e Schank), “propaganda é uma tentativa organizada de manipular as massas
para uma acdo determinada, por meios indiretos”.

A organizacéo utiliza servicos da agéncia Machine propagandas, as acdes de
comunicacdes sdo planejadas, mas ndo sdo atreladas a um plano de marketing
porque o mesmo nao é formalizado. Os principais meios de propaganda que a Maxi
utiliza sdo as redes sociais, a radio e a TV. A verba de propaganda é definida como
5% do faturamento mensal, variando de acordo com o més logo que o faturamento &
variavel, uma vez que em meses festivos ele aumenta.

Segundo a geréncia da empresa estudada, os resultados mensurados sao

considerados significativos, pois sempre atrai novos clientes. Além das datas
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comemorativas também existe o Black Friday, considerado um dia especial, pois a
loja realiza grandes descontos. A figura 12 a seguir mostra a propaganda referente ao
dia estendido do Black Friday.

Figura 12: Propaganda feita pelas redes sociais.
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Fonte: Facebook (2019).

O evento Black Friday € uma nova tendéncia no mercado brasileiro, adaptada
dos Estados Unidos, ela consiste em uma data especifica no més de novembro, aonde
0s produtos sao etiquetados com descontos acima dos realizados normalmente. Os

clientes aproveitam o Black Friday para comprar os presentes de natal.

2.9 MERCHANDISING

Pode se considerar Merchandising como técnicas de promogdes introduzidas
juntamente com a comunicacdo de marketing. As técnicas utilizadas no ponto de
venda sdo uma forma de estimular os clientes a compra. Kunz (1998, p. 6), define
merchandising como: “Merchandising” é a andlise e a reposta para as mudancas
(transformacdes) e processos (avancos) que ocorrem no planejamento, negociacao,
aquisicao e venda de produtos ou servi¢os, desde a sua concepc¢ao até o recebimento
e uso pelo comprador”.

Na empresa estudada varias acdes de comunicacdo sdo realizadas no ponto
de venda, como exposicdo de cartazes com precos e banners. As acdes de

comunicacao que a empresa utiliza nem sempre sédo atreladas a uma campanha de
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propaganda, algumas ac¢des de comunicagao sao isoladas, a fim de realizar alguma
divulgacéo instantanea.
A figura 13 abaixo, mostra algumas das programacdes que a Maxi realizou na

data comemorativa do dia das criangas.

Figura 13: Dia das Crian¢as ha Maxi Cal¢ados.

Fonte: Académicas (2019).

A empresa disponibilizou varios brinquedos para as criancas nessa data
especial, como cama elastica, piscina de bolinha, animal tour, pinturas faciais, pipocas
e brindes, além disso, proporcionou atragcdes com personagens como, Batman,

Mulher Maravilha e Thor.

Figura 14: Atragcdes com personagens.

Fonte: Facebook (2019).
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No ponto de venda, a organizagdo conta com a colaboracéo de um locutor,

essas acOes de comunicacdo sao sempre realizadas aos sabados com a finalidade

de atrair e chamar a atencéo de quem passa pelo local.

2.10 PROMOCOES DE VENDA

As promocdes de venda sao técnicas utilizadas para estimular a compra em

curto prazo, e estao relacionadas ao mix de marketing detalhado a seguir.

Figura 15: Os 4Ps do mix de marketing.

Produto -

Variedade
Qualidade
Design
Caracteristicas
Nome da marca
Embalagem
Tamanhos
Servicos
Garantias
Devolucoes

Preco

Preco de lista

Descontos

Bonificacbes

Prazo de pagamento
Condicoes de financiamento

Praca
Canais
Cobertura
Sortimentos
Locais
\ Estoque
X Transporte

Promocao

Promocao de vendas

Propaganda

Forca de vendas
Relacoes publicas
Marketing direto

Fonte: Adaptado (Kotler e Keller 2012).

Segundo Pinho (2009, p.55) “a promogao de vendas € uma ferramenta de

marketing e comunicacao de grande efeito no processo de persuasao e de estimulo a

venda e a compra de produtos e servigos”.

A empresa estudada utiliza técnicas de promoc¢des de vendas como brindes e

ofertas de produtos, algumas de suas técnicas é a realizacdo de amostragem e

coquetéis. A figura 16 abaixo, refere-se a uma promoc¢ao de venda, realizada no dia

internacional da mulher, postada na rede social facebook.
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Figura 16: Promocdes de venda.

FINAL de SEIvViANA da
S e

Pri .

Wemis=s WVIIZ U NaO
Sapato=s PICCADILLY
EBotas COMMMIFORYTFLED
EBota PICCADILLY

sSAGEN.

AS
COoOQUETEL. ™M mINDES!

MIAOQUIIAGENW B

Fonte: Facebook (2019).

No dia internacional da mulher a Maxi realizou uma programacao especial, com
varias promocdes de calcados e acessoérios femininos, além de coquetel, massagem,
maquiagem e brindes. Nao existe promoc¢des dirigidas aos intermediarios, porém a
gerencia mantém uma boa relacdo comercial.

2.11 RELACOES PUBLICAS

As relacdes publicas sdo formas de gerenciar a reputacdo de uma empresa,
pois manter uma boa imagem se tornou necessidade diante do aumento das

exigéncias dos consumidores. Pinho (2009, p. 83) ressalta que:

As relagdes publicas podem ser entendidas como uma funcdo de
administracdo estratégica dos contatos e do relacionamento entre uma
organizagdo e os diferentes publicos que a constituem ou que com ela se
relacionam e interagem.

A organizacao ndo possui assessoria de imprensa e nem manual de identidade
visual, mas possui uma politica de comunicacdo informal, onde toda acdo de
comunicacao externa a empresa necessita da aprovacao dos gestores, geralmente

sdo realizadas através das redes sociais e eventos na comunidade.
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2.12 PRODUTO

O produto é o que permite a empresa a obter lucro, pois através de sua
comercializacao que se gera as receitas, ele pode ser tanto tangivel como intangivel.
De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 348): “Produto € tudo o que pode ser oferecido
a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo, incluindo bens fisicos,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacoes,
informacoes e idéias”.

A empresa estudada possui um gestor de produtos, que realiza as compras
das mercadorias, funcdo desempenhada pela propria gerente, responsavel por
acompanhar o desempenho dos produtos no mercado, ela conta com o sistema OTI+
Gestao que fornece dados sobre o estoque e as vendas, consequentemente obtendo
informagdes sobre as necessidades de compras.

Existe um procedimento padrédo para o langamento dos produtos, de forma
aonde sao lancados os pedidos com valores, em grandes quantidades com prazos de
entrega, a organizacdo possui uma grande quantidade de produtos, dentre eles

calcados, acessorios e artigos de vestuario.

Figura 17: Produtos masculinos.

Fonte: Académicas (2019).

A figura 17 acima, mostra a secdo masculina, composta por calcados de

diversas marcas e modelos.
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2.13 PRECO

Se faz importante todos os integrantes de uma organizagcdo entenderem a
diferenca entre valor e preco, no valor esta incluso as diversas vantagens que o cliente
tem adquirindo o produto, enquanto o pre¢o possui uma abordagem mais quantitativa.
De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 411), “o prego informa ao mercado o
posicionamento de valor pretendido pela empresa para seu produto ou marca”.

Na organizacdo os precos sao definidos na superintendéncia segundo a
gerencia, porém, a informacdo repassada pela subgerente diz que os precos sdo
definidos na administracéo de estoque, assim percebe-se que ha uma divergéncia de
informacdes em relacdo a empresa. Os critérios e metodologias utilizados para
definicdo de precos dependem da negociacao realizada junto aos fornecedores, 0s
precos dos concorrentes sdo monitorados e repassados aos gestores através de
pesquisas nas concorrentes. Existe uma politica de desconto variando de acordo com
a forma de pagamento.

A tabela 3 a seguir, refere-se a pesquisa a campo de cada empresa para a
comparacao de precos vigentes em setembro de 2019, analisando a Maxi e suas

principais concorrentes.

Tabela 3: Top 9.

LOJAS DA CIDADE
PRODUTO
Maxi Serallé De Leve San Rio
Sappateira
Ténis All Starfigad
Salto : RS 20890 | RS 190.90 | R$ 119.90 | R$ 149,90 [ RS  189.90
Plataforma -
&nis Nil —
[oni= Hike *’ig RS 30190 [ R$ 249,90 | RS 29990 | R$ 350,00 [ R$ 279,90
Feminino _ - |
Ténis Casual =
Vizzano & A RS 10890 | RS 14990 | R$ 129.90 | R$ 119,90 [ RS  169.90
Logo
Ténis Chunky — il Rs 25190 | R$ 24290 | RS 22990 | RS 199,90 | RS  209.90

RS 151.90 | RS 79.90 | RS 69.90 | RS 77.90 | RS 89.90
Bottero

Sapato
Scarpin
Vizzano

Sapato Mule P &
RS 135.90 | RS 149.90 | RS 119.90 | RS 119.90 | RS 129.90

Ténis
Masculino */‘_ RS 24990 | RS 299.90 | RS 379.90 | RS 29499 | RS 269.90
Nike

Sapaté_m_s % RS 249,90 | RS 169.90 | RS 239.90 | RS 189.99 | RS 169.90
Ferracini . g

s;:;‘:";" t"%’ R$ 188,90 (RS 192,90 | R$ 16990 | RS 180,90 | R$  179.90
-

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Para a pesquisa Top 9 demonstrada na tabela acima, foram selecionadas
determinadas marcas e modelos, fornecidos normalmente pelos mesmos
fornecedores, desde os femininos e masculinos até os adultos e infantis. Observa-se
gue a diferenca de precos varia de uma loja para a outra, algumas delas possuem
precos menores pelo fato de possuirem grande quantidade no estoque e assim

utilizarem técnicas para diminuir os precos.

2.14 DISTRIBUICAO

Distribuicdo trata-se da forma necessaria para entregar ao consumidor o
produto ou servico realizado pela empresa, a distribuicAo pode ter alteracéo
dependendo da area de atuacao da empresa. Las Casas (2004, p. 250), afirma que
“Canal de distribuicdo € a combinacao de instituicdes pelas quais o vendedor vende
produtos ao consumidor, ou usuario, ou consumidor final”.

A organizagdo nao possui niveis de intermediarios na distribuigéo, o cliente
realiza sua compra pessoalmente ou via redes sociais e retira na loja. A empresa
oferece programas motivacionais para os funcionarios como aula de zumba pela
manhd aos sabados e café matinal. O processo de estoque/armazenagem,
expedicao/transporte e entrega do produto funciona da seguinte forma: a empresa
lanca o pedido, recebem, entra a nota fiscal, depois expdem e publicam as fotos dos
produtos. Os servicos de poOs-venda, como suporte e assisténcia técnica sao
realizados por envio de mensagens e ligacdes. As reclamacdes sédo registradas
através do whatsapp, telefone e e-mail, e também s&o respondidas no imediato ao

cliente.

2.15 INTELIGENCIA DE MERCADO
Um dos principais fatores que faz as empresas investirem em controle é o
aumento do desempenho da organizacdo, ele auxilia o gestor a visualizar a
importancia de cada etapa do processo, e a influéncia de cada uma na venda final.
Das ferramentas operacionais de gestéo, pode-se citar: controle de fluxo de

caixa; controle de vendas/contas a receber; controle de vendas/contas a
pagar; controle de estoque e logistica; controle de custos/despesas; controle
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Sendo assim os gestores possuem um grande nimero de fonte de informacgdes
para a realizacé@o do controle, € importante manter todos os relatorios atualizados para

gue os dados possam ser coletados no momento em que 0 gestor necessitar.

2.16 TOP OF MIND

A pesquisa Top of Mind tem como obijetivo realizar um ranking das empresas
calcadista lembradas por primeiro pelos consumidores, na pesquisa realizada foi
guestionado o seguinte: Quando se fala em loja de calgados qual a primeira que vem
em sua mente? O grafico 3 abaixo, demonstra os resultados obtidos na pesquisa

realizada com 103 pessoas.

Gréfico 3: Grafico da pesquisa Top of Mind.
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

De acordo com a pesquisa, 28 pessoas lembraram-se da loja Serallé Calcados
assim sendo a primeira colocada, em seguida a loja Leve Cal¢cados com um total de
22 pessoas e a Maxi Calcados em terceiro lugar sendo lembrada por 15 pessoas.
Além da pesquisa Top of Mind, também foi realizada uma pesquisa através das redes
sociais, essa pesquisa mostra a diferenca em relacdo ao alcance do publico, entre a
Maxi Calcados e seus principais concorrentes diretos: Leve Calcados, Serallé

Calcados e a Da Sappateira Calcados e Esporte, e como concorrente indireto a San
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seguidores.

Tabela 4: Alcance das midias sociais.
ALCANCE DAS MIDIAS SOCIAIS

CURTIDAS SEGUIDORES
Maxi Calcados 8.272 8.371
Leve Calgados 0 0
Serallé Calcados 2.224 2.251
Da Sppateira Calcados e Esportes 3.291 3.323
San Rio Modas 30.964 31.067

Fonte: Facebook (2019).

De acordo com a tabela acima, a San Rio Modas esta em primeiro lugar no
ranking de curtidas e seguidores, a Leve Cal¢cados n&o possui pagina no facebook, ha
somente uma pagina que se refere a toda a rede Leve, que inclui lojas de outras
cidades.

O grafico 4 abaixo, revela a popularidade das empresas no mercado em que
atuam, a empresa San Rio Modas representa uma fatia de 69% do mercado, enquanto

as demais lojas juntas possuem um alcance de 31% desse mesmo mercado.

Grafico 4: Alcance das midias sociais (Facebook).

ALCANCE DE MIDIAS SOCIAIS

—ﬂ

Maxi Calcados * | eve Calcados
™ Serallé Calcados ™ Da Sannateira Calcados e Esnortes
San Rino Modas

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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A empresa estudada além de sua pagina do facebook (Maxi Cal¢ados), e perfil
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pessoal (Maxi Maxi), também possui um grupo chamado Maxi Momentos, nesse grupo
a empresa usa de uma estratégia para atrair clientes, as pessoas que entram no grupo
passam a concorrer a um vale compras no valor de R$ 200,00.

O quadro 3 a seguir, mostra alguns meios de comunicacao digital que as

referentes empresas utilizam.

Quadro 3: Meios de comunicagéo.

OIC|w

Maxi Calcados

Leve Calcados

Serallé Calcados

f
X
X
X
X

X | X
X | X
X | X
ba Sappateia Calgados e X X

Esportes

San Rio Modas X X X

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Além dos meios de comunicacdo demonstrados no quadro acima, as
concorrentes da Maxi citadas acima possuem um blog aonde fazem suas vendas on-

line.

2.17 PESQUISAS
2.17.1 Pesquisa De Satisfacao Dos Clientes

A pesquisa de satisfacdo serve para coletar dados estatisticos dos clientes,
uma forma da empresa receber um feedback em relacdo a essencialidade da
organizacdo realizar possiveis melhorias, desde o atendimento, espaco fisico,

gualidade dos produtos e outros aspectos. A pesquisa de satisfacdo da Maxi
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Calcados, foi realizada através do numero de clientes informados pela empresa
(50.000 clientes cadastrados), utlizou-se a ferramenta do google (calculadora
amostral), o resultado obtido foi de 382 pessoas necessérias, porém o niumero de

respondentes da presente pesquisa foram de 389.

Gréfico 5: Género.

Qual é seu Género?

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro ndo dizer

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

No grafico 5 acima é possivel verificar que o maior percentual € o género

feminino com 81,2% e 18,8% séo clientes do género masculino.

Gréfico 6: Faixa etaria

Qual sua faixa etaria?

389 respostas

@ Até 18 anos

@® De 19325 anos
@ De 26 a 35 anos
@ Acima de 36 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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O grafico 6 acima, mostra o maior percentual de 32,6% que séo clientes de 19

a 25 anos, 31,1% sdo de idade entre 26 a 35 anos e 30,8% sdo acima de 36 anos.

Gréfico 7: Conhecimento da empresa.

Como voceé teve conhecimento da empresa?

® Redes Sociais

@ Indicacdo

@ Folhetos, tabloides, panfietos, etc
@ Radio, TV, jomais e revistas

® passando em frente

@ Localizacao

@ Inauguracdo

@ Minha esposa compra la

@ Trabalho proximo

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

De acordo com o grafico 7 acima, percebesse que 44% dos entrevistados teve
conhecimento a empresa através de indicacdes, 19,3% pelas as redes sociais, 16,7%
por meios de comunica¢gbes como radio, TV, jornais e revistas, 10,5% por folhetos,
tabloides, panfletos, etc. Algumas pessoas tiveram conhecimento através de outras
opcdes, como: passando em frente da loja, dia da inauguracdo ou por trabalhar

préximo da mesma.

Gréfico 8: Escolha da empresa.

0 que levou voceé a escolher a empresa? *

® Preco

@ Qualidade dos produtos ofertados
© Atendimento

@ Localizacao

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Verifica-se no gréafico 8 que 44,2% dos clientes escolheram a empresa pela a
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gualidade dos produtos ofertados, 19,8% pela sua localizag&o, 18,5% pelo preco e o

menor percentual de 17,5% pelo o atendimento.

Gréfico 9: Ha quanto tempo as pessoas sao clientes da loja.

Ha quanto tempo é cliente da empresa?

@ Ha menos de 1 ano
@ De 1 e5anos

» De 5e 10 anos

@ Ha mais de 10 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

No grafico 9 foi verificado que o maior percentual de 37,5% das pessoas
entrevistadas séo clientes de 1 a 5 anos, 27,8% entre 5 a 10 anos, 18% compram ha
mais de 10 anos e o menor percentual de 16,7% sé&o clientes ha menos de um ano.
Os gréficos apresentados a seguir, sdo elaborados através de avaliacbes entre 1 a 5.
* 1- Muito Insatisfeito.

* 2- Insatisfeito.

* 3- Intermediario.

* 4- Satisfeito.

* 5- Muito Satisfeito.
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Gréfico 10: Avaliacdo do atendimento.

Como voce avalia o atendimento?

200 roennctac
389 respostas

300
200 221 (56,8%)
100 123 (31,6%)
2(0,5%) 4(1%) 39 (10%)
0 I |
1 2 3 4 5

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Conforme o grafico 10 pode-se observar que 56,8% dos clientes avaliam o
atendimento como muito satisfeito, 31,6% satisfeito, 10% intermediario, 1%

insatisfeito e apenas 0,5% como muito insatisfeito.

Gréfico 11: Avaliagao do Ambiente.

Como vocé avalia 0 ambiente (espaco fisico, exposicao dos produtos)

200 roecnAnctas
07 TESP0SIES

300
277 (71,2%)
200
100
87 (22,4%)
0(0%) 2(0,5%)
0 | |
1 2 3 4 5

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Com base no grafico 11 observa-se que 71,2% dos clientes estdo muito
satisfeitos, 22,4% estdo satisfeitos, 5,9% intermediarios e 0,5% encontram-se

insatisfeitos.

Gréfico 12: Grau de Satisfacao.

Qual seu grau de satisfagao com nossa empresa?

388 resposias

300
249 (64%)
200
100 107 (27,5%)
0 o
, 0(?/0) 2(0,‘510) Ty
1 2 3 4 5

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

E possivel verificar no gréafico 12, que o maior percentual de 64% se encontra
muito satisfeitos, 27,5% estao satisfeitos, apenas 8% sao intermediarios e o menor

percentual de 0,5% estéo insatisfeitos.

Gréfico 13: Possibilidade de indicagao.

Qual a possibilidade, em uma escala de 0 a 10, de vocé indicar a
empresa para um amigo ou conhecido?

200
198](5019%
150
97 (24,9%)
100 [
42 (1?,8%)

50 29 (7.5%)
) L 13(33%) |
103%) 0% 00%) 308%) 0(0%) 6.(1,5%) &
[

0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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O grafico 13, acima, esta relacionado a possibilidade de indicagdo em uma
escala de 0 a 10, aonde o maior percentual foi de 50,9% situado na escala 10, no qual
a empresa tem uma grande possibilidade de ser indicada para possiveis (ou futuros)

clientes.

Quadro 4: Sugestdes, reclamacdes ou duvidas.

Quer adicionar alguma sugestao, reclamagao ou davida?
Melhorar o atendimento
Muita demora
Minha sugestdo é continuar do jeito que estdo, ta otimo
Continuar a fazer coqueteis
o atendimento ndo é muito bom
atendimento & bom, quando a conta ja esta paga e ligam fazendo cobranca
A demora da vendedora, mal atendimento
Demoram muito a atender quando entro na loja
As criancas se divertem muito com os personagens e as pinturas
Nao. Ja esta 6timo
Nada a dizer estou satisfeito
Falta simpatia
Falta minha numeracéao
N&o gosto do sherek
O ambiente da loja € bem bom mas deveria ocupar melhor o espaco, melhor exposicdo dos calcados
falta de treinamento para os funcionario
deveria possuir vendas online
As criancas se divertem muito com os personagens
Néo. Ja esta 6timo
Nada a dizer estou satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

No quadro 4 € possivel verificar as sugestdes, reclamacdes e duvidam

enviadas pelos clientes que responderam a pesquisa de satisfacao.

2.17.2 Pesquisa De Avaliacdo Da Concorréncia

Tanto para as empresas que estdo inseridas no mercado ha um bom tempo e
possuem uma marca consistente quanto para as organizagdes que abriram as portas
recentemente e buscam diariamente seu espaco no mercado é necessario estar
atentos a concorréncia. Analisar os métodos e verificar o desenvolvimento das
atividades das outras empresas € uma pratica comum a muitos gestores, iSso porque

o0 objetivo dos mesmos é entender quais sao os possiveis diferencias que podem fazer
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Maxi Calgados solicitou uma pesquisa de avaliagdo da concorréncia, seu objetivo €
identificar os motivos que fazem os clientes optarem pelas diversas lojas existentes

na cidade.

Tabela 5: Pesquisa de avaliagdo da concorréncia.

LOJAS N° DE PESSOAS| %
Leve Calgados Total 35 32%
Atendimento 13 12%
Preco 11 10%
Qualidade 7 6%
Variedade 4 4%
Serallé Calgados  |Total 32 29%
Atendimento 10 9%
Preco 7 6%
Qualidade 6 5%
Localizacdo 5 5%
Facilidade 4 4%
San Rio Total 12 11%
Atendimento ) 5%
Facilidade 3 3%
Preco 2 2%
Variedade 1 1%
Netshoes Total 8 7%
Facilidade 5 5%
Preco 3 3%
Da Sappateira Total 5 5%
Atendimento 3 3%
Qualidade 2 2%
Casa dos Calgados |Total 3 3%
Variedade 2 2%
Qualidade 1 1%
Outros Total 16 14%
TOTAL j 1 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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A tabela 5 acima apresenta os resultados obtidos através da pesquisa de
avaliacdo da concorréncia aplicada ha um total de 111 pessoas, 0s resultados

mostram as diversas lojas de calcados e os motivos pelos quais 0s entrevistados

compram nas mesmas, a pesquisa foi realizada nos meses de setembro e outubro.

2.18 ANALISE SWOT DA AREA DE MARKETING

Quadro 5: Andlise SWOT.

Pontos Fortes Pontos Fracos

Diversidade de produtos; N&o possui departamento de marketing;
Diversos meios de comunicacgao; Depende de setor terceirizado marketing;
Metas de vendas a serem alcancadas; N&o possui programa de fidelizacao;
Produtos de qualidade; Atendimento;

Captacao de clientes via redes sociais;
Estacionamento proprio;

Espaco kids;

Espaco para Amamentacao;

Realizacdo do marketing com frequéncia nas redes
sociais, rddio e TV;

Oportunidades Ameacas
Datas comemorativas; Grande numero de concorrentes diretos;
Sazonalidade; Fornecedores; E-commerce;

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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AREA FUNCIONAL
DE RECURSOS HUMANOS
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3 INTRODUCAO DE RECURSOS HUMANOS

As organizagcbes sdo constituidas por pessoas, e dependem delas para
funcionar, o ser humano é complexo, para compreender as organizacdes é necessario
entender as pessoas em sociedade, sua personalidade no convivio diario, e quao
importante sdo as empresas no mundo atual, a gestdo de pessoas é uma
responsabilidade que deve ser compartiihada por todos nas organizacoes.
CHIAVENATO (2014, p.11) evidencia que:

As pessoas constituem o principal ativo da organizagdo. Dai a necessidade
de tornar as organizac6es mais conscientes e atentas para seus funcionarios.
As organizacdes bem-sucedidas estdo percebendo que somente podem
crescer, prosperar e manter sua continuidade se forem capazes de otimizar
0 retorno sobre os investimentos de todos o0s parceiros, principalmente o
investimento dos funcionarios.

Ou seja, os colaboradores constituem o capital humano nas organizacdes, 0s
funcionarios precisam estar motivados e alinhados com os objetivos da empresa,
assim os objetivos pessoais e profissionais se realizam, gerando lucro e garantindo o
papel de colaboracdo da empresa em sociedade (CHIAVENATO, 2014). A
responsabilidade social de uma organizacdo € de tamanha importancia nos dias
atuais, na formacdo da personalidade e capacidade das pessoas de fazer parte
daquilo, na criacdo de produtos ou servicos que de alguma forma, mudam e
contribuem para a vida de outros.

As pessoas passam maior parte do seu tempo nas empresas, o cuidado com
elas é essencial, muitas empresas de meédio e grande porte possuem um
departamento préprio para cuidar de situacdes relacionadas aos funcionarios, desde
0 processo de contratacdo até controle de absenteismos dos mesmos, Chiavenato

define RH da seguinte forma:

Recursos Humanos refere-se as pessoas que participam das organizacdes e
que nelas desempenham determinados papéis. As pessoas passam grande
parte de seu tempo nas organizagfes. As organizacfes requerem pessoas
para suas atividades e operacdes da mesma forma que requerem recursos
financeiros, materiais e tecnoldgicos. Dai a denominac¢do Recursos Humanos
para descrever as pessoas que ftrabalham nas organizagbes’.
(CHIAVENATO, 2004, p. 17).

A responsabilidade das instituicdes com seus colaboradores tanto no ambito

legal com as relacdes trabalhistas que de acordo com Marras (2011), no correto
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comprimento das normas legais, que ao longo do tempo modificam-se adaptando-se
a realidade das empresas, dos colaboradores e do pais.

A Maxi Calcados ndo possui um departamento especifico para Gestao de
Pessoas, sendo o servicgo realizado por uma empresa de contabilidade, seus gestores
e outro funcionério responsavel.

O organograma da empresa funciona da seguinte maneira, na primeira linha
0s gestores e proprietarios da Maxi, que cumprem func¢des administrativas, logo apés
a Gerente da loja, que lidera a equipe, planeja metas, garante o funcionamento e a
gestdao da empresa, em seguida a Subgerente, que auxilia a geréncia em suas
obrigacfes. A loja conta atualmente com doze vendedoras, trés funcionarias no
financeiro da empresa, duas no caixa, duas no crediario, duas colaboradoras na
cobranca, uma estagiaria no pacote, uma pessoa para realizar servigcos gerais, um
funcionario no estacionamento da empresa e outra funcionaria responsavel pela

limpeza do local.
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Figura 18: Organograma.

Marcelo Caroline

Proprietario Proprietaria

l

Marina

Gerente

Vendas Cobranca
Total de 12 funcionarias Total de 2 funcionarias
Financeiro Nair Pacote
Total de 3 funcionérias Subgerente Total de 1 funcionaria
Crediario Servigos Gerais
Total de 2 funcionérias Total de 1 funcionario
Caixa Estacionamento
Total de 2 funcionérias Total de 1 funcionario

Auxiliar de Limpeza
Total de 1 funcionaria

Em 6 de setembro de 2019, foi aplicada a pesquisa de Clima Organizacional

Fonte: Académicas (2019).

na empresa, através de um questionario, contendo 13 questdes, que visam entender
0S processos de recrutamento, selecao e treinamento da empresa, bem como o nivel
de motivacao, satisfacao e estresse da equipe.

Dos 27 funcionarios da empresa, 19 responderam a pesquisa e 4
colaboradores nao participaram da mesma, estando uma funcionaria em férias e os
outros 3 que optaram por ndo responder, além da gerente e subgerente e proprietarios
gue ndo responderam, pois poderia interferir nos resultados da pesquisa. Por

intermédio da pesquisa efetuamos a andlise da area de Gestéo de pessoas.
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3.1 RECRUTAMENTO

7

De acordo Chiavenato (2004), o recrutamento é um processo que varia
conforme a organizacdo. Sendo o recrutamento um conjunto de técnicas e processos
gue visa atrair candidatos potencialmente qualificados e capazes de ocupar 0s cargos
na organizacdo. “O recrutamento é apenas a primeira etapa de um processo que
termina com o contrato definitivo apds o periodo de experiéncia” (LACOMBE, 2011,
p. 81).

Na empresa observa-se que o processo de recrutamento nao é formalizado,
maioria dos funcionarios foi contratado por indicacbes de outros colaboradores e
alguns por escolha de curriculos.

3.2 SELECAO

Para Chiavenato (2004), selecdo de pessoas é basicamente a escolha certa
para o lugar certo. Qual candidato se adéqua melhor a funcdo exigida, sendo uma
escolha com alta variabilidade, sendo assim, 0s gestores precisam reunir toda a
informacé&o possivel para tornar a escolha mais facil.

Entrevista segundo Chiavenato (2004) é a técnica mais utilizada em pequenas
e meédias empresas, a comunicacao leva o entrevistador a estabelecer relacdes de
causa e efeito, enquanto observa as possiveis rea¢des do candidato. Ja o teste pratico
visa evidenciar as habilidades do entrevistado.

Na Maxi Calcados a selecdo dos futuros funcionarios possui duas etapas,
também nao formalizadas, a primeira € uma entrevista com a Gerente e Subgerente
da loja, e depois quando a pessoa ja possui experiéncia na area de vendas nao

precisa realizar um teste pratico de vendas.

3.3 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

Treinamento nas InstituicBes é definido da seguinte maneira: “Treinamento é
0 processo educacional de curto prazo aplicado de maneira sistematica e organizada
através do qual as pessoas aprendem conhecimentos, habilidades e competéncias”
(CHIAVENATO, 2004, p. 402).
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realizar determinadas funcdes, o treinamento deve ser aplicado aos ingressantes na
empresa, enquanto o desenvolvimento € o treinamento planejado aos funcionarios da
organizagao para aprimorar suas habilidades e de acordo com o Chiavenato (2004) o
treinamento e desenvolvimento deve ser um processo continuo e ordenado.
Podemos observar através do gréfico 14 que 78,9% que corresponde a 15
funcionarios receberam treinamento para realizar seu trabalho ao ser contratado pela
empresa, nessa etapa é passado ao funcionario as regras da empresa, conhecem
melhor os sistemas que séo utilizados e a estrutura da loja, permanecendo durante
sete dias em treinamento, supervisionados pela gerente e os outros funcionarios.
Assim identifica-se que o processo de treinamento ocorre, porém € focado apenas no
recém contratado, e ndo no desenvolvimento das pessoas que estdo ha mais tempo

na empresa, que relataram que o treinamento posterior raramente ocorre.

Gréfico 14: Treinamento.

Vocé recebeu treinamento para realizar seu trabalho?

19 respostas

@® Sim
@ Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Além disso, 21,1% nao receberam treinamento algum para realizar o seu
trabalho, segundo informag¢des os funcionarios que nao receberam treinamento inicial
jA& possuiam experiéncia, entre eles o auxiliar de servicos gerais e a funcionaria

responsavel pela limpeza.
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A motivagao tem influéncia direta no comportamento do trabalhador e sua
produtividade. Segundo MARRAS (2011, p. 288), “A plataforma motivacional é o
elemento-chave na gestdo da AERH para obter os niveis produtivos e qualitativos
desejados”. Para entender melhor a motivagao, percebe-se que ao longo do tempo as
necessidades humanas evoluiram, segundo Maslow, hd uma tendéncia em primeiro
satisfazer as necessidades basicas, em seguida de seguranca e a motivacao
encontra-se nas partes mais altas da piramide, na social, de estima e auto realizacéo,
variando de pessoa para pessoa.

A empresa estudada proporciona alguns programas motivacionais como
reunides, aulas de zumba e café da manha para os colaboradores uma vez na
semana, normalmente aos sabados em integracdo com a Maxi Esportes.

O grafico 15 a seguir demonstra que ha uma grande variacdo na motivacao dos
funcionarios, a Maxi Calgcados ainda ndo encontrou algo que motivasse a todos, e 0
nivel de motivacdo de acordo com Marras (2011) varia de pessoa para pessoa,

possuindo uma grande dimenséo de campo a ser trabalhado.

Grafico 15: Motivacao.

Vocé se sente motivado em seu ambiente de trabalho?

19 respostas

6 (31,6%)
5 (26,3%)

4 (21,1%)

3 (15,8%)

1 (5,3%)

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Em sequéncia, em pergunta aberta, foi questionado o que poderia ser feito para
melhorar a motivagdo dos mesmos, a maioria sugeriu aumento de salério,
reconhecimento, premiacdes para os destaques daquele més, entre elogios para a
forma que a empresa ja se encarrega dessas atividades.

3.5 PROGRAMAS DE SEGURANCA

Seguranca é um dos primeiros niveis da piramide de necessidades de Maslow,
além de essencial em uma organizacdo para evitar possiveis acidentes, a seguranca
eleva o clima organizacional, garantido aos trabalhadores maior tranquilidade.
CHIAVENATO (2004, p. 352) define seguranga como “o conjunto de medidas
técnicas, educacionais, médicas e psicoldgicas utilizadas para prevenir acidentes seja
eliminando condi¢Bes inseguras do ambiente, seja instruindo ou convencendo as
pessoas da utilizacdo das praticas preventivas”.

Lacombe (2011), complementa a importancia da saude e segurangca no
trabalho evidenciando que o0s riscos que uma empresa corre ao hao possuir
programas de seguranca, € 0S custos ao arcar com possiveis acidentes, desde o
salario pago ao funcionario até o tempo perdido com o ocorrido € muito prejudicial as
organizacbes. A empresa ainda deve contar com a CIPA- Comissao interna de
Prevencéo de Acidentes, que esta legalizada no artigo 163 da CLT, que de acordo
com CARVALHO e NASCIMENTO (1992, p. 315) “Art.163 - Sera obrigatério a
constituicdo da Comisséo Interna de Prevencao de Acidentes- CIPA, de conformidade
com instrucdes expedidas pelo Ministério do Trabalho, nos estabelecimentos ou locais
de obra nela especificadas”. De acordo com Marras (2011) o objetivo da CIPA é
observar e relatar as condicfes de risco, solicitando medidas para reduzir e eliminar
esses riscos.

Os funcionarios relataram que ja receberam treinamento de seguranca, porém
esses treinamentos sao atipicos, ndo ha orientagcdes e nem uma pessoa responsavel
pela seguranca do pessoal. A comissdo é de extrema importancia, pois seus membros
recebem orientacdes e treinamento a respeito de diversos temas da seguranca, como
combate a incéndios, prevencédo de acidentes de trabalho e sugestdes de melhorias

cabiveis a empresa a respeito da seguranca. A empresa, portanto, ndo conta com a
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CIPA nem outro programa de seguranca, nas instalacdes da loja foram constatados
guatro extintores de incéndio, no entanto observa-se que eles estdo mal posicionados,
falta informacgdes e indicages sobre o correto uso dos mesmos.

Na figura 19 a seguir mostra 0s quatro extintores no interior da loja, como
mencionado encontram-se mal posicionados e ndo possuem maiores informacgdes ou

instrucdes de uso.

Figura 19: Extintores.

Fonte: Académicas (2019).

Segundo Marras (2011) a preocupacao da empresa deve ser sob dois aspectos
fundamentais, o humano e o econémico. A empresa nao corresponde as medidas de
saude e seguranca cobradas por lei, podendo ocorrer acidentes de trabalho e

prejuizos financeiros.
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Qualidade de vida no trabalho, diz respeito as condi¢cdes em que o trabalhador
€ exposto, se o ambiente em que trabalha é limpo, a higiene, iluminacgé&o, ruido e o
gue isso pode afetar sua produtividade e saude. Para Carvalho e Nascimento (2004),
h& uma série de variaveis que modificam a qualidade de vida no trabalho, e como as
pessoas reagem a isso.

Pode trazer danos a saude fisica do funcionario, questbes como seu espago
de trabalho, se passa o dia em pé ou sentado, entre outras variaveis, e também a
saude mental dos mesmos dependendo da exposi¢cdo que sua funcao tras, como
estresse, modificacdo do ambiente, entre outros. No gréafico 16 abaixo fica claro que

0 nivel de estresse dos funcionarios é médio.

Gréfico 16: Nivel de estresse.

Qual seu nivel de estresse?

19 respostas

@ Baixo
@ Médio
Alto

~

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O ambiente da loja contribui tanto para o nivel de estresse como para a saude
dos funcionérios, na Maxi Calcados o0 ambiente € limpo e organizado, sem poluicdo
visual ou sonora que possa aumentar o nivel de estresse e acabar desmotivando os

funcionarios.
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3.7 BENEFICIOS SOCIAIS

Beneficios sociais sdo todas as obrigacdes legais que a empresa deve pagar
aos funcionarios seguindo a legislacdo, ocorre de algumas empresas pagarem
beneficios extras aos seus funcionarios como uma forma de motivagdo. Segundo
Lacombe (2011) h& os encargos sociais, beneficios obrigatérios por lei, como por
exemplo, décimo terceiro salario e descanso semanal, sendo esses beneficios ndo
necessariamente monetarios, a empresa analisada cumpre com todas as leis
trabalhistas. H& também os beneficios concedidos pelas empresas sem
obrigatoriedade, podem variar de empresa para empresa desde flexibilidade em
horarios até auxilios diversos.

O gréfico 17 foi obtido apds a pesquisa de clima organizacional que mostra
uma variabilidade na satisfacdo dos funcionarios em relacdo a remuneragdo que

recebem.

Gréfico 17: Gréfico sobre satisfacdo com a remuneracéo.

Vocé esta satisfeito com a sua remuneragao?

19 respostas

7 (36,8%)

6 (31,6%)

5 (26,3%)

1(5,3%)

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A empresa paga a seus colaboradores o salario comercial de R$ 1.355,20, as
vendedoras da loja recebem comissdo por més ao cumprirem suas metas, todos
recebem vale transporte e vale refeicdo, que funciona como convénio com o

Restaurante Bella Pizza.
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A baixa satisfagdo com a remuneracdo como observado no gréfico 17, tem
influéncia direta na produtividade e na motivacdo dos funcionarios, segundo Marras
(2011) as pessoas fazem as coisas esperando sempre outra em troca, simples assim,
os funcionarios realizam seu trabalho esperando a recompensa financeira em troca,
como citado na outra questdo da pesquisa eles consideram um fator motivacional o

aumento de salario.

3.8 ABSENTEISMO

O controle de absenteismo é considerado o controle de faltas ou auséncias e
atrasos na empresa, entender o que levou o colaborador a se ausentar no trabalho e
como controlar essa situagao. “O absenteismo € gerenciado por um indice que leva
seu nome: indice de absenteismo. Seu papel é subsidiar analises de variacdes e
tendéncias de horas perdidas de trabalho” (MARRAS, 2011, p. 185). Ainda de acordo
com o autor pode-se usar uma formula para calcular o absenteismo, onde se
demonstra as horas perdidas em relacdo as horas anteriormente planejadas. A
férmula seria aplicada dividindo as horas perdidas pelo nimero de horas planejadas
em sequéncia multiplica-las por 100.

IA = Nhp/Nhp.100

Na loja o controle é feito através do ponto digital, os colaboradores cumprem
44 horas semanais, podendo justificar suas faltas e atrasos, devido a problemas de
saudes, reunides escolares entre outras situacdes que possam ocorrer, Com iSSo nao
h&a um nuimero exato de horas perdidas, que possam ser usadas na formula, e os
atrasos e faltas segundo as informacdes repassadas sdo em baixo numero,

praticamente irrelevantes.

3.9 TURNOVER

Turnover é de extrema importancia para a gestao de pessoas, segundo Lucena
(1999) o turnover significa mais do que investimentos perdidos e desperdicados, mas
também influencia diretamente na produtividade e resultados da empresa. Por isso a
importancia de manter em controle a rotatividade, evitando desgastes por parte da

empresa e do funcionario.
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correlacdo entre os funcionarios contratados em um periodo de tempo e aqueles que
por algum motivo a ser esclarecido deixaram a empresa, alguns fatores como a falta
de crescimento profissional na empresa como demonstrado no grafico 18 a seguir

pode ser considerado também um motivo da rotatividade de funcionarios.

Gréfico 18: Crescimento profissional.

Vocé considera o incentivo ao crescimento profissional na empresa como:

19 respostas

® Bom
® Védio
Regular

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Através do grafico 19 pode-se observar que ha uma variedade no tempo de
servico dos funcionarios, em meédia a quatro funcionarios que estdo ha mais de cinco

anos na empresa, como ha quatro funcionarios contratados ha menos de um ano.
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Gréfico 19: Tempo de trabalho.

Ha quanto tempo trabalha na empresa?

19 respostas

@ Menos de 1 ano

@ De 12a3anos
De 3 a 5 anos

@ Mais de 5 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Em termos de rotatividade dos funcionarios isso ajuda a perceber que apesar
da empresa ser de pequeno/médio porte, hA um grande numero de admissdes e
demissdes ao longo dos anos.

O turnover pode ser calculado através de formulas, observando o niumero de
desligamentos, e o nimero de contratacbes em um determinado periodo de tempo.
[(A+D/2)/[EM] x 100

Onde:

A= Admissdes
D= Desligamento
EM= Efetivo Médio

Utilizando a formula a partir de informacdes obtidas com a geréncia da loja e
na pesquisa realizada, € calculado o indice de Turnover.
[(4+6/2)/25]x100=20%

O indice obtido foi de 20%, na formula foram considerados todos o0s
colaboradores do efetivo médio com excecao dos proprietarios, o indice alcancado é
categorizado como elevado, pois, segundo Lucena (1999) as empresas devem
eliminar esse fator para reconhecer sua forca de trabalho. Além disso, a autora cita
gue se a organizacao investe em treinamento e desenvolvimento, ndo pretende perder

esse investimento, assim deveria evitar o desligamento do funcionario, como relatado
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a situacéo da falta de investimento no desenvolvimento dos funcionarios e a falta de

incentivo ao crescimento profissional ocorrem na empresa.

3.10 CLIMA ORGANIZACIONAL
O Clima Organizacional de acordo com LACOMBE (2011, p. 283):

O clima organizacional reflete o grau de satisfacdo do pessoal com o
ambiente interno da empresa. Esta vinculado a motivacao, a lealdade e a
identificagdo com a empresa, ao interesse no trabalho, a facilidade das
comunicacfes internas, aos relacionamentos entre as pessoas, aos
sentimentos e emocdes, a integracdo da equipe e outras variaveis
intervenientes.

Sao varios aspectos que influenciam no clima organizacional da empresa, a
motivacdo dos funcionarios, a cultura organizacional, e a facilidade na comunicacao
entre a equipe.

Na pesquisa realizada na Maxi Calcados observa-se que o relacionamento
entre a equipe é satisfatorio, 47,4% responderam que estédo totalmente satisfeitos no

convivio diario com os colegas.

Grafico 20: Clima organizacional.

Como é o seu relacionamento com os colegas

19 respostas
10,0
9 (47,4%)
7,5
()
5.0 6 (31,6%)
2,5
2 (10,5%) 2 (10,5%)
0 (0%)
0,0
1 2 3

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Quando o Clima Organizacional se encontra positivo, Lacombe (2011) expde
gue as pessoas tendem a ser proativas, partilhar conhecimento, confiar na equipe,

procuram inovar e ter iniciativas na organizacao.
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3.11 AVALIACAO DE DESEMPENHO E FEEDBACK

A Avaliacdo de Desempenho de acordo com Lucena (2005) acontece muitas
vezes de maneira natural, mesmo que ndo exista um programa sistematizado e
nenhuma regulamentacdo na aplicacdo de resultados. Na andlise realizada, com a
pesquisa e opinides dos colaboradores, os mesmos relataram que possuem metas
individuais a serem alcancadas. E conforme o gréfico 21 nem sempre 0s gestores
estdo dispostos a oferecer esse feedback, de extrema importancia para a
comunicacdo entre lideres e equipe, para atingir essas metas e objetivos, precisa
estar claro ao individuo e a equipe, se os esfor¢cos estdo dando resultado, o que pode
ser feito para melhorar.

Gréfico 21: Feedback.

Voce recebe feedback dos gestores em relagdo ao seu desempenho?

19 respostas

@ Sempre
@ As vezes
Raramente

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Entretanto como demonstrado no grafico 22, os lideres diretos, ou seja, as
geréncias da empresa estdo sempre dispostas a ouvir seus colaboradores, suas
duvidas, sugestdes e reclamacdes sobre alguma atividade da empresa, iSso

demonstra confianca e boa comunicacgao entre os gestores e a equipe.
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Gréfico 22: Lideranca.
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O seu lider esta pronto para esclarecer duvidas e ouvir sugestoes?

19 respostas

@ Sempre
® As vezes
() Raramente

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Fica claro que ocorre apenas um lado no processo de comunicacéo, cabendo

aos gestores desenvolver melhor a relacéo e oferecer esse feedback.

3.12 ANALISE SWOT DA AREA DE RECURSOS HUMANOS

Quadro 6: Analise SWOT.

Pontos Fortes Pontos Fracos

Possui um bom Clima Organizacional; N&o possui processos de recrutamento e

. . selecéo formalizados;
Bom relacionamento entre a equipe e a

geréncia; N&o possui um programa de treinamento e
desenvolvimento dos funcionarios,
principalmente na area de vendas;

Nao possui programas de salde e segurancga;
Alto indice de Turnover;

Insatisfacdo com a remuneracéo;

Oportunidades Ameacas

Flexibilizacao das leis trabalhistas; Funcionarios trocarem a empresa pela
concorréncia;

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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AREA FUNCIONAL
DE FINANCAS
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Possuir o departamento de financas organizado e eficiente € uma vantagem
competitiva para qualquer empresa, isso se deve ao fato desse setor ser um dos mais
importantes de uma organizacao, uma vez que € ele o responsavel pelo dinheiro, um

dos pilares das entidades. Segundo Gitman (2009, p. 08):

Profissionais de todas as areas de responsabilidade em cada empresa
precisam interagir com o pessoal e os procedimentos de financas para
desempenhar suas tarefas. Para que o pessoal de financas possa fazer
previsbes e tomar decisfes Uteis, devem estar dispostos e habilitados a
conversar com colegas de outras areas. A funcao de administracao financeira
pode ser genericamente descrita por meio de seu papel na organizagéo, de
sua relagdo com a teoria econdmica e as ciéncias contabeis e das principais
atividades do administrador financeiro.

A empresa deve possuir todas as areas em contato constante, pois assim
conseguira alinhar seus objetivos e melhor desenvolver as atividades em busca do
objetivo geral da empresa, o qual podera ser alcancado através da gestdo dos
recursos disponiveis na organizacdo, e para que isso ocorra todas as areas devem
fornecer informacdes relevantes para o setor financeiro, essas informacdes vao ser
analisadas pelos responsaveis e com base nessa analise a melhor decisdo sera
adotada. Para Assaf Neto e Lima (2017), as financas assumiram um carater bem mais
abrangente, elevando sua importancia para a vitalidade das empresas, e a
necessidade de manter essa area estruturada para melhores resultados.

A Maxi Calcados néo possui um departamento financeiro formalizado, porém
trés pessoas sao responsaveis pelos processos financeiros que ocorrem na empresa,
elas contam também com os dois proprietarios que participam do cotidiano da
empresa como um todo e também auxiliam no dia a dia da vida financeira da
organizacao, analisando as atividades desenvolvidas e também tomando decisdes
conforme necessario, a empresa também conta com um escritério de contabilidade

gue auxilia nas atividades de carater financeiro, chamado Lazzarotto Contabilidade.

4.1 PLANEJAMENTO DE CAIXA

Dentre as diversas ferramentas que podem ser utilizadas em uma organizacao

para controle das receitas destacamos o0 caixa, pois ela é um dos maiores

1 Académica de Administragdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-dayannebaitel@camporeal.edu.br).
2 Académica de Administracdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-jocielecolasso@camporeal.edu.br).
3 Académica de Administracéo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-lislainesantos@ camporeal.edu.br).
4 Professor Orientador. Mestre em Administragdo. (prof pedropapi@camporeal.edu.br).



mailto:adm-dayannebaitel@camporeal.edu.br
mailto:adm-jocielecolasso@camporeal.edu.br
mailto:adm-lislainesantos@camporeal.edu.br
mailto:prof_pedropapi@camporeal.edu.br

CENTRO ‘v’ 62
UNIVERSITARIO '

CAMPO REAL

ADMINISTRACAO

demonstrativos da situacédo da empresa diante dos recursos disponiveis, ela também
faz o gestor visualizar se o dinheiro da empresa foi investido, esta parado ou em falta.
Para Assaf Neto e Lima (2017, p. 299):
Dinheiro em caixa oferece maior liquidez a uma empresa, porém nao
remunera o custo de oportunidade do investimento. Aplicacdes em titulos
rendem juros, porém desviam recursos que poderiam estar aplicados na
atividade produtiva da empresa, muito mais rentavel. A administracdo do

caixa procura um equilibrio entre os custos e beneficios na definicao do saldo
de caixa a ser mantido.

A loja estudada possui diversas formas de possiveis pagamentos para seus
clientes o que influéncia no caixa, pois os consumidores possuindo maiores formas
de pagamento tendem a aumentar a possibilidade de efetuar compras na loja e
consequentemente movimentar o capital da empresa, essas formas disponiveis séao:
pagamento a vista em dinheiro, através de cartdo de crédito ou débito e através do

crediario da loja.

Quadro 7: Representa as informacdes necessarias para abrir crediario.

CREDIARIO MAXI CALCADOS

Documento com foto:

CPE:

Comprovante de residéncia:
Comprovante de renda:
Naturalidade:

Numero de filhos:

Telefone pessoal:

Grau de escolaridade:
Estado civil:

Renda total mensal:
Referéncias comerciais:
Referéncias pessoais:
Numero de calcado utilizado:

Fonte: Maxi Calgados (2019).

No quadro 7 é possivel analisar as informac6es necessérias para o individuo
iniciar crediario na loja Maxi Calcados, além disso, é verificado se o niumero do

cadastro de pessoa fisica (CPF) do possivel cliente possui alguma restricdo por
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inadimpléncia nos 6rgados de protecdo ao credito. Logo apds todas as informacgdes

serem preenchidas e analisadas o sistema informa se o crediério foi aprovado ou n&o.

Na figura 20 temos um exemplo de comprovante de pagamento de um cliente

que realizou compra no crediario da loja e efetuou o pagamento de uma das parcelas.

Figura 20: Comprovante de pagamento de parcela.

Fonte: Maxi Calgados (2019).

Conforme Gitman (2009, p. 10):

O administrador financeiro, por outro lado, enfatiza os fluxos de caixa, as
entradas e saidas de dinheiro. Ele mantém a empresa solvente, planejando
os fluxos de caixa necessarios para que ela honre suas obriga¢des e adquira
0s ativos necessarios para realizar suas metas.

O planejamento de caixa possui a necessidade de informacfes concretas e
atualizadas sobre o cotidiano da empresa, para que iSSO ocorra as organizacoes
podem adquirir sistemas de softwares e/ou profissionais financeiros capacitados para
analise das diversas informac¢des que ocorrem em qualquer empresa, principalmente
do ramo do varejo.

Na figura 21 observa-se que a empresa em estudo utiliza o sistema SetaDigital,

gue registra as entradas e saidas de caixa.
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Figura 21: Sistema utilizado pela empresa.

Seja bem-vindo!

ldentifique-se por favor.

Empresa

01 - MAXICALCADOS Q

Usudrio k
Q,

Senha

D)

[ Sair]

Fonte: Maxi Calgados (2019).

As operac0Oes diarias que acontecem na loja sdo automaticamente passadas
para esse sistema pelos funcionarios, assim ficando disponiveis para 0s gestores
diversas informacgdes, como por exemplo: quantidade de mercadoria vendida no dia,
guantidade de pagamentos a vista e a prazo, e valores recebidos pelos clientes que
ja possuiam parcelamento em aberto.

De acordo com Assaf Neto e Lima (2017, p. 299):

O caixa tem, entre outros gastos, um custo de oportunidade. O dinheiro
mantido poderia estar aplicado em outros ativos que prometem melhores
rendimentos. A falta de caixa, por seu lado, reduz a capacidade imediata de
pagamento da empresa. Quanto menor o caixa, maior o risco da empresa em
nao pagar corretamente seus compromissos, principalmente os desembolsos
imprevistos.

Um grande efeito resultante da inadimpléncia de clientes para uma empresa
pode ser o atraso do pagamento das suas proprias obrigacdes, isso acontece nas
empresas que ndo possuem um planejamento adequado, ou seja, elas ndo se
preparam para a possibilidade de um ou mais clientes atrasarem o pagamento e
acabarem alterando as entradas de caixa da organiza¢ao, para ndo ocorrer problemas
e possiveis perdas para empresa € necessario medidas para combater a

inadimpléncia e evitar prejuizo no caixa.
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A Maxi Calcados possui dois colaboradores responsaveis pelo departamento
de cobrancga, eles atuam da seguinte forma: apos o cliente atrasar o pagamento sao
realizadas ligacBes para o mesmo com 7, 14 e 21 dias de atraso, além de serem
encaminhadas mensagens diarias para o0 numero do devedor, se com 40 dias de
atraso o cliente ndo responder ao contato suas informagdes séo passadas para a
assessoria de cobranca BS, contratada pelos gestores para realizagdo da cobranca
dos consumidores com mais de 40 dias de inadimpléncia, com 35 dias sem efetuar o
pagamento o nome do cliente € incluso no SPC (servigo de protecdo ao crédito),
atualmente o numero de clientes inadimplentes se encontra em um total de 300

pessoas mensalmente.

Figura 22: Assessoria contratada pela empresa.

B5

ASSESSORIA DE COBRANCA

Fonte: Site BS assessoria de cobranca (2019).

A figura 22 representa a assessoria de cobranca contratada pela empresa em
estudo para cobranca dos clientes inadimplentes, atualmente a assessoria se localiza

na cidade de Guarapuava, no Parana.
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Sabe-se que a principal diferenca entre déficit e superavit em uma empresa é
o fato de um demonstrar que a empresa possui saldo negativo e o outro saldo positivo,
0s gestores devem estar atentos a projecao de caixa, pois através dele sera possivel
verificar se as despesas estao superiores as receitas.

Segundo Palepu e Healy (2016, p. 159):

O analista pode obter insights adicionais sobre as politicas operacionais, de
investimento e de financiamento da empresa examinando seus fluxos de
caixa. A andlise do fluxo de caixa também fornece uma indicacdo da
qualidade das informa¢gBes na demonstracdo do resultado e no balango
patrimonial da empresa.

Foi diagnosticado que na empresa Maxi Calgados ndo existe um planejamento
caso ocorra déficit no caixa, sendo assim quando sair mais dinheiro do que entrar a
empresa tera que buscar formas de financiar o valor e recuperar o caixa.

Conforme Gitman (2009), o orcamento de caixa, € uma demonstracdo das
entradas e saidas de caixa previstas da empresa. Serve para estimar as necessidades
de caixa no curto prazo, dando especial atencdo ao planejamento de superavits e
déficits de caixa. E quando acontecem superavits no fluxo de receitas também néo
existe uma politica de investimento ou realocacéo do valor, ele fica parado no caixa

da empresa.

4.3 TOMADA DE DECISOES

Diariamente decisbes sdo tomadas nas mais diversas organizacbes do
mercado, em geral elas acontecem para a solucdo de um problema e envolvem
gastos, projetos e até mesmo equipes, é importante que o0 seu tomador tenha
consciéncia que através dessa decisdo pode influenciar nas pausas da producao, na
matéria prima desperdicada e acabar gerando colaboradores desmotivados.

Na empresa em estudo a maioria das decisfes relacionadas a estratégia sédo
tomadas pelos proprietarios da empresa, apenas quando o problema € na parte
operacional fica como responsabilidade da gerente verificar o cenario e tomar a

melhor decisédo possivel.
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4.4 DECISOES EM CURTO PRAZO

Realizar as melhores escolhas para empresa pode ser o atalho para o sucesso,
sendo assim o tomador tem o desafio de analisar a situacdo de forma mais rapida,
sera essencial verificar os passivos e ativos circulantes, que sdo aqueles que
possuem maior influéncia nos resultados da organizacdo em curto prazo, além de
estar atento ao cenario atual do mercado onde a empresa esté inserida.

Segundo Palepu e Healy (2016) contanto que os gestores tomem decisdes
operacionais que aumentem o valor do acionista, os investidores valorizardo o
desempenho e, assim, as a¢des da empresa.

Na empresa em estudo as decisdes de mudanca sao propostas pelos chefes
de setores, geralmente o setor financeiro obtém propostas geradas pelos seus
membros e a parte operacional tem propostas de mudancas através da gerencia da
loja, e a partir dessas propostas o0s proprietarios tomam as decisdes e escolhem as
atividades viaveis a serem implantadas. A Ultima decisdo tomada pelos proprietarios
em acordo com a equipe de gerencia e colaboradores em curto prazo foi o
investimento na substituicdo do antigo software para o utilizado atualmente, ele

colabora com o giro de estoques e com 0 aumento das vendas.

4.5 DECISOES EM LONGO PRAZO

Quando a tomada de decisao esta de acordo com o planejamento financeiro e
estratégico da organizacdo, o gestor possui uma grande facilidade em fazer uma
escolha assertiva, pois ele tera maior convicgcdo na hora de escolher o que melhor
adotar a entidade. Por serem decisdes em longo prazo elas podem trazer resultados
principalmente em uma data distante.

Segundo Neto e Lima (2017) é importante destacar que as decisdes sao reflexo
de planos futuros tracados para a conducéo dos negadcios, reflete, em outras palavras,
um compromisso com a continuidade e viabilidade do empreendimento. Na empresa
citada existe a preocupacado com as decisdes de impacto futuro, sendo assim a equipe
de gestdo juntamente com os proprietarios adotaram a decisdo de investir na
infraestrutura da loja, essa melhoria no imobilizado foi decidida nos ultimos 5 anos da

empresa, trazendo até agora resultados positivos.
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Quadro 8: Andlise SWOT de Financas.

Pontos Fortes Pontos Fracos

Diversas formas de pagamento aos clientes; | Nao possui alternativas para déficit e
. . ~ » superavit;
Sistema de informagées novo e pratico; P

) N&o existe um planejamento de caixa;
Reformas na estrutura;

Oportunidades Ameacas

Liberacdo do FGTS inativo; Preco dos produtos da concorréncia;

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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AREA FUNCIONAL
DE PRODUCAO
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Com o passar dos anos o mercado vem sofrendo mudangas, a principal delas
€ 0 aumento do numero de empresas atuando em todos 0s segmentos, devido a isso
as organizagdes possuem cada vez mais concorrentes e consequentemente
necessitam de uma forma de se destacar em relacdo aos demais, para isso muitas
empresas veem investindo em qualidade, por exemplo. Sendo assim as entidades
gue implantam melhorias na area da producdo como um todo, conseguem uma
alavancagem consideravel em relacdo aos concorrentes, iSSo acontece porque esse
setor é o responsavel pelo produto ou servico final que chega ao cliente, e se as
necessidades e desejos desse cliente forem atendidos com sucesso ele néo

encontrara motivos para procurar outra empresa no mesmo setor.

A tarefa de desenvolver e gerenciar sistemas de producdo tem-se tornado
progressivamente mais complexa. Alteracfes nos produtos, processos,
tecnologias de gestdo, conceitos e culturas estdo resultando em maiores
desafios e demandas diferenciadas (FERNANDES; FILHO, 2010, p.7).

E para conseguir alinhar tudo isso € importante 0os gestores se atentarem ao
conjunto de elementos necessarios para desenvolver um sistema de producao de
exceléncia. De acordo com Fernandes e Filho (2010) um sistema de producédo € um
conjunto de elementos que sdo projetados para gerar produtos finais cujo valor supere
o total de custos para obté-los.

Na empresa Maxi Calcados a estratégia de producéo utilizada € a de requisitos
de mercado, que € quando a empresa se baseia nos desejos dos clientes para
comercializar, porém € necessario relembrar que as necessidades e anseios dos
consumidores sofrem alteracdes ao longo do tempo, por isso existe a necessidade da

empresa estar atenta as modificacdes do cenario do mercado em que esté inserida.

5.1 PLANEJAMENTO E CONTROLE DA PRODUCAO

O planejamento e controle da producéo é uma ferramenta utilizada na area da
producéo que visa aperfeicoar a transformacéo dos insumos em produtos ou servicos.
Para Tubino (2009), esse planejamento deve administrar as informacdes vindas das

diversas areas do sistema produtivo.
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O PCP deve estar alinhado com todos os niveis hierarquicos da entidade e com
as atividades realizadas na area de producdo, desde as que influenciam o setor a
longo, curto e médio prazo. Segundo Tubino (2009), o PCP é responsavel pela
coordenacdo e aplicacdo dos recursos produtivos de forma a atender aos planos
estabelecidos nos niveis estratégico, tatico e operacional. Tendo como principal
objetivo auxiliar na gestdo da demanda da producao o PCP é caracterizado como um
grande auxiliar no controle das atividades desenvolvidas pelo departamento em
guestdo. Fernandes e Filho (2010) citam que as principais atividades de auxilio do
PCP séo: prever a demanda, desenvolver um plano de produgéo agregada, controlar
a liberacéo das ordens de producdo e compra, controlar estoques, entre outros.

A Maxi Calgados possui um planejamento da producéo efetivo, pois utiliza o
servico da empresa OTI+ Gestdo - Especialista no Varejo Calcadista para analisar o
volume de estoque e a necessidade de efetuar novas compras, esse sistema integra
diversas atividades importantes para a manutengao desse setor. A equipe de geréncia
também atua de forma eficaz sobre as metas da empresa, assim verificando se a
producéo de cada colaborador esta saindo conforme o esperado, essas medi¢cdes de
alcance de metas séo realizadas através do sistema Excel e analisadas juntamente a
diretoria. A figura 23 a seguir, demonstra o sistema utilizado pela empresa na area da

producéo.

Figura 23: Representa o sistema OTI+BPM, utilizado pela empresa.

DTi+ a;XIESPORYES
BPM

Indicadores de Performance

II'I Performance de Produtos

Fonte: Maxi Calgados (2019).
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para os clientes € necessario que as empresas possuam um layout organizado, que
consigam utilizar de forma adequada todo o espaco disponivel. Tendo esse ponto
forte a organizacdo consegue facilitar o acesso dos colaboradores aos produtos
disponiveis, logo otimizando o tempo de atendimento ao cliente e assim fornecendo

um servico mais rapido e objetivo.

Figura 24: Planta do primeiro andar da empresa.

Fonte: Académicas (2019).

Na figura 24 é possivel verificar a planta do primeiro andar da loja, que conta
com duas portas de entrada, com as prateleiras de produtos disponiveis nas

extremidades e no meio do ambiente, cadeiras e o balcao de atendimento ao cliente,
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na parte de tr4s da loja observa-se um dos estoques, o banheiro unissex, a sala

namero 1 destinada a gerente da empresa, a sala numero 2 destinada para a
subgerente e por fim a escada de acesso ao segundo andar da loja.

Figura 25: Planta do segundo andar da empresa.

T

Espaco de etiquetacdo

ks

{

|

i

Fonte: Académicas (2019).

A figura 25 apresenta o segundo andar da loja, composto pela sala do
departamento financeiro, dos recursos humanos, da cobranca e dos proprietarios.
Além disso, possui um lugar destinado aos armarios dos colaboradores, o espaco de
alimentacdo, um espaco de etiquetacdo dos produtos, o estoque composto por

diversas filas de prateleiras de produtos e a escada ao fim do ambiente.
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A empresa em estudo possui um layout organizado contando com prateleiras
com calgcados separados por género, numeragdo e marcas. O ambiente é amplo e
limpo, proporcionando aos clientes uma experiéncia satisfatoria, € possivel observar
o fluxograma de atendimento no (anexo 29.3), o qual detalha o fluxo de agbes

realizadas com todos os clientes que entram na loja.

Figura 26: Representa a fachada da empresa.

Fonte: Académicas (2019).

Na figura 26 é possivel observar a representacéao da fachada da loja estudada,
possuindo um espaco de 700m?2 a empresa é dividida em primeiro e segundo andar,
0 primeiro possui a pintura da cor vermelha e o segundo andar da cor azul escuro, a
empresa possui uma estrutura alinhada com a marca da empresa, apresentando as

mesmas cores que a logo oficial, qual fica exposta na frente do imovel.

5.2 GESTAO DE ESTOQUES

A gestdo de estoques é fundamental para empresas fabris, para varejistas e
tantos outros segmentos, iSso acontece porque através dele vai ser possivel otimizar
o tempo de producdo e organizar os produtos disponiveis para venda, o gestor deve
se preocupar desde a quantidade de depdsitos necessarios para 0 estoque até a
ordem de armazenamento das unidades. Segundo Neto (2003, p. 520):

Os estoques podem ser definidos como 0s materiais, mercadorias ou
produtos mantidos fisicamente disponiveis pela empresa, na expectativa de
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ingressarem no ciclo de producéo, de seguir seu curso produtivo normal, ou
de serem comercializados.

A empresa estudada além de possuir o sistema contratado da empresa OTI+
Gestéo - Especialista no Varejo Calc¢adista, conta também com a colaboracédo de cada
funcionario para manter os estoques organizados. A gestao da empresa possui fixada
na parte interna da loja o cronograma de verificagdo de rotatividade do estoque,
realizado conforme o planejado, sendo a Maxi Calgcados classificada como filial 1.

Segundo Tubino (2009), as empresas trabalham com estoques de diferentes
tipos que necessitam ser administrados, centralizados, ou distribuidos por varios
pontos dentro da empresa, assim ajudando a definir prazos de compra e itens a serem

adquiridos.

Os estoques sao criados para absorver diferentes problemas do sistema de
producao. Alguns deles, como a sazonalidade, séo insollveis, outros, como
0 atraso na entrega de matérias-primas ou a producao de itens defeituosos,
podem ser resolvidos (TUBINO, 2009, p. 68).

A empresa Maxi Calcados possui dois estoques disponiveis, sendo um no
primeiro piso e outro no segundo piso da loja, o estoque localizado no primeiro piso
da empresa ficam armazenados os calcados com numeracdo até 27, sendo
organizado com uma fileira de prateleiras no centro e outras diversas espalhadas nas
extremidades da sala, o estoque que a empresa possui no segundo piso da loja
armazena os calcados com numeracgao acima de 28, sendo composto por 23 fileiras
de prateleiras de produtos, 12 no lado esquerdo e 11 no lado direito.

Para Fernandes e Filho (2010, p. 165), “controlar estoques significa decidir com
base em informacdes o que, quando e quanto estocar, monitorar e realimentar as
informagdes sobre os niveis de estoque”. A empresa em estudo possui o estoque
organizado, de forma a colaborar no momento em que os funcionarios necessitam
localizar algum calcado solicitado pelos clientes, os dois estoques da loja séo

separados por numeracao e as prateleiras separam as marcas dos produtos.
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5.3 GESTAO DA QUALIDADE

A gestdo da qualidade abrange as caracteristicas do produto/servico fim
entregue ao consumidor, ela também mede o grau de cumprimento da entrega com
as solicitacdes técnicas. Segundo Slack, Brandon-Jones e Johnston (2018), a gestéo
da qualidade pode vir a contribuir para melhorar as mudangas Nnos processos
operacionais que levam a melhores resultados para os clientes, dessa forma vindo a
garantir a satisfacdo do consumidor e obter a certeza que a producéo opera com a
maior qualidade possivel.

Para Slack, Brandon-Jones e Johnston (2018), alguns gerentes de produc¢ao
acreditam que, qualidade é o fator mais importante que afeta o desempenho de uma
organizagcao em relagéo a seus concorrentes, pois ao implantar esse conceito na linha
de producéo o gestor cria vantagens em relacdo as demais empresas, identificar a
gualidade esperada pelo cliente e entender as necessidades quantitativas de
producéo sao fatores de qualidade que auxiliam na criacdo desse diferencial.

A empresa em estudo ndo possui nenhuma medida para garantir a qualidade
dos produtos/servicos apresentados pela mesma, ela conta com a dedicacao de cada
colaborador para manter o lugar organizado e com boa visibilidade, além disso, possui
uma funcionaria responsavel pela limpeza do ambiente e um auxiliar de servicos
gerais que esta sempre verificando a conformidade do local.

A empresa ndo apresenta alguma certificacdo e ndo possui implementado
alguma ferramenta de qualidade, quando ocorre de algum cliente alegar ter adquirido
um produto com defeito ou deformacdo o caso € analisado por uma colaboradora,
integrante do setor financeiro, que possui a funcao de verificar o produto e entrar em
contato com o fabricante para obter maiores informacdes em relacdo ao lote de
fabricacdo em que o produto foi fabricado. Através dessa analise ela possui a resposta
se o0 problema foi realmente no momento da fabricacdo do calcado ou se 0 mesmo
apresenta perfeitas condi¢cdes de uso e ndo existe a necessidade de troca.

A Maxi Calcados néo possui metas de melhoramento ou de qualidade continua
formalizada ou explicitas para os funcionarios, apenas a gerente da loja realiza em
determinados intervalos de tempo uma reunido com os dois proprietarios do

estabelecimento a fim de analisar possiveis melhorias a serem implantadas na loja,
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essas melhorias sdo analisadas pelos citados e caso exista a necessidade ocorre a
implantacdo, porém essas metas nao sao repassadas aos colaboradores, assim
apenas a gerencia da loja tem a consciéncia de qual serdo os procedimentos

implantados para o alcance das mesmas.

Figura 27: Estacionamento da empresa.

ESTACIONAMENTO BA
(SEALEARES B (ASKESPEL

Fonte: Académicas (2019).

A figura 27 acima apresenta o0 estacionamento da empresa, disponibilizado
para os consumidores que pretendem realizar compras, um espaco amplo e
organizado, a empresa conta com um colaborador responsavel em manter o local em

ordem.
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5.4 ANALISE SWOT DA AREA DE PRODUCAO

Quadro 9: Andlise SWOT de Producéo.

Pontos Fortes

Pontos Fracos

A loja possui dois estoques de produtos;

Possuem sistemas tecnologicos de auxilio no
controle das mercadorias;

Diversidade de produtos;

Layout organizado, espaco amplo;
Estacionamento exclusivo para os clientes;

N&o possui um PCP formalizado;

N&o possui programas de qualidade
implantados;

N&o possui metas de melhoramento;

Oportunidades

Ameacgas

Datas comemorativas que influenciam o
CONsSUMo;

Constante aumento no nimero de lojas de
calcados na cidade;

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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AREA FUNCIONAL DE
ADMINISTRACAO ESTRATEGICA
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6 INTRODUCAO DE ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

A administracdo estratégica em uma empresa diz respeito aos objetivos e
metas a curto e longo prazo que a mesma apresenta, abrange as outras areas
funcionais, analisando o ambiente interno e externo, planejando assim o futuro da
organizacao, seu maior objetivo é tomar decisdes estratégicas, diante das incertezas

do mercado.

Estratégia empresarial € o conjunto dos grandes propositos, dos objetivos,
das metas, das politicas e dos planos para concretizar uma situagédo futura
desejada, considerando as oportunidades oferecidas pelo ambiente e os
recursos da organizagdo (FERNANDES; BERTON, 2005, p.7).

A Gestdo estratégica inicia junto com a organiza¢ao, seus gestores comecam
a planejar qual caminho seguir, e 0 que a empresa pretende tornar-se mercado, qual
o diferencial que ela possui, como vai atrair e fidelizar seus clientes, a politica de
precos, prazos e promogoes. Ou seja, segundo Oliveira (2014), estratégia empresarial
considera todos os fatores interno e externos, utiliza os recursos disponiveis, como
recursos financeiros, humanos e tecnoldgicos, para criar o destino da organizagao.

Na empresa analisada ndo ha nenhum planejamento de estratégias
formalizado, porém, a empresa possui metas de expansdo da loja, como vem
acontecendo desde sua inauguracdo. A instituicdo também planeja promocdes e
acOes nas datas comemorativas, faz uso de softwares na gestdo da empresa, planeja
as compras de acordo com as tendéncias do mercado, que sdo estratégias néo
formalizadas, porém existentes, para manter a loja bem posicionada no segmento
onde atua.

Um diagnostico empresarial € elaborado com a realizacao da andlise ambiental
gue significa:

A analise ambiental corresponde ao estudo dos diversos fatores e forgas do
ambiente, as relacdes entre eles ao longo do tempo e seus efeitos ou
potenciais efeitos sobre a empresa, sendo baseada nas percepcgbes das
areas em que as decisbes estratégicas da empresa deverdo ser tomadas
(OLIVEIRA, 2014, p.73).

Assim as empresas ficam cientes dos seus pontos fortes e fracos, bem como

das ameacas e oportunidades.
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6.1 MACRO AMBIENTE

Fazem parte do Macro Ambiente todas as variaveis que a empresa nao tem
controle, essas condi¢fes influenciam tanto em carater positivo como negativo, cabe
as organizacOes estarem preparadas para futuras mudancas no mercado onde esta
inserida. No macro ambiente sdo encontradas as oportunidades e ameacas. “Neste
contexto as empresas devem procurar aproveitar as oportunidades, bem como
procurar amortecer ou absorver as ameacas ou, simplesmente adaptar-se a elas”

(OLIVEIRA, 2014, p.72). Assim pode ser realizada a analise do macro ambiente.

6.2 AMBIENTE POLITICO LEGAL

Esta incluso neste ambiente, as leis e normas que a empresa necessita estar
de acordo. Os fatores politicos influenciam as atividades da mesma em decorréncia
de algum processo ou clima politico, podendo ser local ou de carater internacional
(FERNANDES; BERTON, 2005). A Maxi Calcados & uma empresa Individual de
Responsabilidade Limitada, de Regime tributario Simples Nacional, que é o regime
tributario unificado que inclui outros impostos como Cofins e ICMS. A empresa
analisada segue as normas previstas, assim como os direitos trabalhistas, beneficios
sociais além da remuneracdo, vale refeicdo e transporte para os funcionarios,
recolhendo FGTS e INSS.

O estabelecimento respeita e cumpre o CDC, Cddigo de Defesa do
Consumidor, ndo possuindo nenhuma reclamacéo cadastrada nos sites como Procon
e consumidor.gov, ndo utilizando de propagandas enganosas, expondo as
informacdes dos produtos de forma clara e objetiva. Porém a empresa ndo cumpre

com as leis sobre programas de saude e seguranca como a CIPA.

6.3 AMBIENTE CULTURAL

A cultura esta ligada aos costumes e habitos da sociedade, uma mudanca nos
habitos afeta diretamente a empresa em relacdo ao consumo de determinados
produtos. Hitt, Ireland e Hoskisson (2012), identificam que os valores dessas
mudancas culturais sdo a base de uma sociedade. A moda estd em constante

mudanca, podendo expressar a personalidade dos individuos através dela. As
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mudancas culturais em relacdo ao consumo podem ser evidenciadas da seguinte

forma:

Muitas pessoas criticam a inconstancia da moda dizendo que a moda muda
apenas para estimular o consumo. E é verdade que, se a moda nunca
mudasse, o publico ndo compraria roupas e acessorios com tanta frequéncia.
Entretanto, a moda é um veiculo para os consumidores expressarem
visualmente a sua relagdo com os eventos atuais e com a propria vida.
(FRINGS, p.61, 2012).

Ou seja, as mudancas culturais no consumo seguem as alteracdes no estilo de
vida das pessoas e suas necessidades, atualmente com as redes sociais as
tendéncias de moda sofrem alteracbes constantes, com o publico buscando
inspiracdes através de blogueiras, influencers e diversas personalidades que utilizam
as redes sociais. A Maxi Calcados se adapta aos novos produtos no mercado de
calcados e acessorios, procurando trazer as inovagfes aos seus clientes e aos

diferentes estilos buscados.

6.4 AMBIENTE ECONOMICO

A economia tem influéncia direta nas empresas, de acordo com Hitt, Ireland e
Hoskisson (2012), o rumo da economia define se a empresa pode ou hdo competir no
mercado. O comércio Varejista no Parana de acordo com o site Ipardes (2018), possui
uma maior crescente em dezembro devido as festas de final de ano, movimentando a
economia para presentes, etc. Mantendo uma média aceitavel nos meses posteriores,
sem nenhuma queda brusca.

No cenario Mundial de acordo com a Abicalgcados Associacdo Brasileira das
Industrias de Calcados em seu relatorio anual do setor de 2018, o Brasil € quarto pais
gue mais consome o0 produto no mundo, segundo o relatério 0 consumo no pais se
recupera de uma retracdo obtida em 2015/2016, que em 2017/2018 apesar de lento,
houve um aumento no seu indice percentual. Uma grande oportunidade econémica
atual no pais é a liberacdo do FGTS que pode ser utilizado para compras ou

pagamento de dividas.
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No ambiente tecnoldgico, estd incluso as inovacdes da tecnologia, no
desenvolvimento de produtos e de processos. Para Fernandes e Berton (2005), as
transformagBes do ambiente tecnologico ocorrem com frequéncia e exercem grande
impacto nas organizac¢des, podendo revolucionar o ambiente competitivo.

A empresa utiliza meios tecnoldgicos para auxiliar os gestores nas funcdes
administrativas, os sistemas utilizados sdo o SetaDigital, que conta com func¢des para
planejar as compras, analisar o desempenho de vendas, cadastros de clientes, entre
outras funcgdes, além do OTI+gestdo que auxilia a equipe a identificar e acompanhar
o desempenho dos produtos de forma eficaz, otimizando a gestdo da loja. Também

faz uso das redes sociais para promog¢des e contato mais proximo com o cliente.

Figura 28: Sistema utilizado pela empresa.
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Fonte: SetaDigital (2019).

Os meios tecnoldgicos permitem uma administracao eficaz e um contato mais
préximo com os clientes, a loja faz uso de equipamentos adequados para as funcdes

necessarias.

6.6 AMBIENTE DEMOGRAFICO

E o estudo da populacdo humana em diversas variaveis. Segundo (HITT,
IRELAND e HOSKISSON, 2012, p. 40), “O segmento demografico se preocupa com

0 tamanho, estrutura etéria, distribuicdo geografica, mistura étnica e distribuicdo de
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renda de uma populagdo”. De acordo com o IPARDES Instituto Paranaense de
Desenvolvimento Econdémico e Social a populacdo da regido é em sua maioria
feminina, segundo o dUltimo censo do IBGE, os consumidores da loja sé&o
predominantes do publico feminino mais de 80%, de diferentes faixas etarias entre 19
a mais de 36 anos, residentes de Guarapuava e regido, em sua maioria compram na
loja entre 1 e 5 anos, que conhecem o estabelecimento pela localizagdo da mesma
sendo esse um ponto forte da empresa.

6.7 AMBIENTE NATURAL

No ambiente Natural encontra-se 0s aspectos naturais que influenciam a
empresa, de acordo com Kotler (2010), um ambiente de extrema importancia, pois 0s
recursos estdo cada vez mais escassos em relacdo ao aumento do consumo,
administrar os recursos utilizados com eficiéncia deve ser uma prioridade. Na empresa
estudada observa-se a sazonalidade, devido as mudancas climaticas nas estacoes,
variam os produtos procurados pelos clientes e em consequéncia os ofertados pela

Maxi.

Na figura 29 abaixo, verificam-se os cal¢cados procurados nas estacfes mais
guentes do ano primavera/verao, antes nos espacos nas prateleiras havia botas e

outras opcdes para o outono/inverno.
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Figura 29: Mule, calcados expostos nas prateleiras da loja.

Fonte: Académicas (2019).

A loja também utiliza outros recursos naturais, como a agua e energia elétrica.

6.8 MICRO AMBIENTE

No Microambiente encontram-se as variaveis do ambiente externo, fortemente
ligadas ao dia a dia das organizacdes, as quais devem ser analisadas sobre as
diferentes questdes, analisando os clientes, fornecedores, intermediarios e
concorrentes. Para Hitt, Ireland e Hoskisson (2012), o Micro ambiente tem um impacto
mais imediato nas organizac¢des, estudando cada uma deles a empresa encontra uma
posicdo no mercado para usar as forcas dessas influéncias ao seu favor, ou proteger-

se das acdes delas.

6.9 CLIENTES

De grande importancia nas organizagdes, os clientes sédo a base de existéncia
de qualquer empresa, para Hitt, Ireland e Hoskisson (2012), os compradores nos dias
atuais pesquisam mais suas compras, e possuem variadas op¢des, aumentando seu
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poder de negociacdo, e mudando as estratégias nas empresas. A empresa estudada

apresenta um grande foco em aperfeicoar a experiéncia do cliente, buscando oferecer

mais que o produto em si, com acdes citadas neste trabalho, apesar disso ndo ha uma
fidelizacdo de clientes ao longo dos anos.

6.10 FORNECEDORES

Responsaveis por fornecer os produtos a serem comercializados pela
empresa, estabelecer uma boa relacao comercial com os fornecedores é fundamental,
pois de acordo com Hitt, Ireland e Hoskisson (2012), os fornecedores possuem um
alto poder de negociacdo, aumentando ou reduzindo precos, afetando positivamente
ou negativamente a organizacao.

A instituicdo analisada conta com varios fornecedores espalhados pelo pais,
os fornecedores da empresa atuam no fornecimento de cal¢cados também para as
concorrentes, 0S mesmos possuem um prazo de 45 dias para entregar seus produtos

apos a realizacao do pedido.

Figura 30: Marcas que fornecem cal¢ados para a loja.

kolosh @
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Fonte: Académicas (2019).

A loja possui uma diversidade de produtos das marcas relatadas, oferecendo

opc¢des aos consumidores.
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6.11 INTERMEDIARIOS

Os intermediérios sdo empresas parceiras que prestam seus servigos para
auxiliar a organizagcado no mercado segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2012), a Maxi
Calcados possui uma agéncia geral a Machine Publicidade e Propaganda para
realizar banners, folders, entre outros. Uma empresa que faz a contabilidade
Lazzarotto, ambas as empresas atendem toda a rede, diretamente da cidade de Ponta
Grossa. Além delas a assessoria de cobranca BS trabalha auxiliando na cobranca de

inadimplentes nas lojas de Guarapuava.

6.12 CONCORRENTES

As empresas dependem uma das outras para movimentar o mercado de acordo
com Hitt, Ireland e Hoskisson (2012), as acdes tomadas por uma influenciam as outras
empresas, gerando uma reacao competitiva para superar a concorrente. No ramo de
atividade que a Maxi Calgcados se encontra, no comércio varejista de calcados, a
concorrentes diretos e indiretos, como analisado na pesquisa de preferéncia, os
concorrentes diretos estdo localizados proximo a loja, e como concorréncia indireta,
lojas de calcados e confeccbes e 0s e-commerce que permitem uma comodidade
maior aos consumidores realizarem compras diretamente de seus computadores e

smartphones.

6.13 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Planejamento estratégico € de responsabilidade dos gestores da empresa,
depende deles todo o planejamento das metas e objetivos, cabe aos gestores a
elaboracdo de estratégias para levar a instituicdo a aplicar seus recursos de modo a
alcancar os objetivos previstos. Fernandes e Berton (2005), referem-se ao
planejamento sendo apenas primeiro passo da administracdo estratégica de planejar,
formular processos e procedimentos. Ja Oliveira (2014), descreve o0 planejamento
estratégico como um processo administrativo que visa estabelecer a melhor direcéo

a ser seguida pela empresa considerando todas as areas funcionais.
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Na andlise fica evidente que ndo ha nenhum planejamento estratégico

formalizado na loja, mas a rede da qual faz parte, tem um planejamento de expansao

da marca, assim como metas estabelecidas de vendas e crescimento das lojas.

6.13.1 Missao
A Missédo nas organizagbes é criada a partir do motivo de existéncia da

empresa, ela pode ser definida como:

Missdo € a determinacéo do motivo central da existéncia de uma empresa,
ou seja, a determinagéo de “quem a empresa atende” com seus produtos e
servigos. Corresponde a um horizonte dentro do qual atua ou poderd atuar.
Portanto, a misséo representa a razdo de ser da empresa. (OLIVEIRA, 2014,
p. 50).

A misséao na Maxi Calgados nao foi disponibilizada para o diagnostico, ndo esta

exposta na loja, e os funcionarios ndo sabiam dizer exatamente qual era.

6.13.2 Viséo

Viséo diz respeito ao objetivo da empresa, onde ela quer chegar, visdo pode
ser conceituada como “os limites que os proprietarios e principais executivos da
empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e uma
abordagem mais ampla” (OLIVEIRA, 2014, p. 65). Como citado anteriormente a visédo
da empresa também néo foi relatada para o trabalho, os préprios colaboradores

guando questionados, ndo sabiam qual era a visdo da instituicdo em que trabalham.

6.13.3 Valores

Valores guiam a corporacdo, e estao diretamente ligados aos principios e a
ética adotados, inclusive pelos administradores e proprietarios do local, valores
auxiliam na tomada de decisdo no empreendimento. Segundo Oliveira (2014), os
valores tém forte ligacdo com a ética e moral, se os valores forem verdadeiros gera
uma vantagem competitiva da empresa em comprometimento. Os valores da Maxi
Calcados nao foram relatados, entretanto, a qualidade e criatividade certamente sao

valores do estabelecimento.
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Quadro 10: Andlise SWOT de Administracdo Estratégica.

Pontos Fortes Pontos Fracos
Localizacéo da loja; N&o possui planejamento formalizado;
Segue as tendéncias do mercado; Os colaboradores ndo conhecem a misséo,

. . Visdo e valores da empresa;
Possui softwares que funcionam

adequadamente para as funcdes da loja; N&o conta com programas de fidelizacdo dos
Atua em Guarapuava ha mais de 20 anos; clientes;

Cumpre o CDC - Cédigo de Defesa do

Consumidor;

Oportunidades Ameacas

Recuperacdo econdmica; Localizacéo da concorréncia;

Aumento da demanda no final de ano; Fornecedores atuam em toda a concorréncia,

Liberacdo do FGTS;

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Quadro 11: Swot geral.
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Pontos Fortes

Pontos Fracos

Diversidade de produtos;

Diversos meios de comunicacao;
Metas de vendas a serem alcancadas;
Produtos de qualidade;

Captacéo de clientes via redes sociais;
Espaco kids;

Espago para Amamentagao;

Realizacdo do marketing com frequéncia nas
redes sociais, radio e TV;

Possui um bom Clima Organizacional;

Bom relacionamento entre a equipe e a
geréncia;

Diversas formas de pagamento aos clientes;
Sistema de informag6es novo e pratico;
Reformas na estrutura;

A loja possui dois estoques de produtos;

Possuem sistemas tecnologicos de auxilio no
controle das mercadorias;

Diversidade de produtos;

Layout organizado, espaco amplo;
Estacionamento exclusivo para os clientes;
Localizagdo da loja;

Segue as tendéncias do mercado;

Possui softwares que funcionam
adequadamente para as funcdes da loja;

Atua em Guarapuava hd mais de 20 anos;
Cumpre o CDC - Cédigo de Defesa do

Consumidor;

N&o possui departamento de marketing;
Depende de setor terceirizado de marketing;
N&o possui programa de fidelizacéo;
Atendimento;

N&o possui processos de recrutamento e
sele¢éo formalizados;

N&o possui um programa de treinamento e
desenvolvimento dos funcionarios,
principalmente na area de vendas;

N&o possui programas de salde e seguranca;
Alto indice de Turnover;
Insatisfacdo com a remuneracgao;

N&o possui alternativas para déficit e
superavit;

N&o existe um planejamento de caixa;
N&o possui um PCP formalizado;

N&o possui
implantados;

programas de qualidade

N&o possui metas de melhoramento;
N&o possui planejamento formalizado;

Os colaboradores ndo conhecem a missao,
visdo e valores da empresa;

N&o conta com programas de fidelizag&o dos
clientes;

Oportunidades

Ameacgas
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Datas comemorativas;
Sazonalidade;

Flexibilizacdo das leis trabalhistas;
Liberacdo do FGTS inativo;

Datas comemorativas que influenciam o
CONsSuUMo;

Recuperacdo econémica;

Aumento da demanda no final de ano;

Grande numero de concorrentes diretos;
E-commerce;

Funcionarios trocarem a empresa pela
concorréncia;

Preco dos produtos da concorréncia;

Constante aumento no ndmero de lojas de
calcados na cidade;

Localizacéo da concorréncia;

Fornecedores atuam em toda a concorréncia;

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Termo de Abertura do Projeto

Projeto Maxi Calcados

Controle de Versdes

Versao Data Autores Notas da Revisao

Dayanne Aparecida Lima Baitel
01 22/05/2020 | Jociele Colasso de Toledo
Lislaine Souza Santos

8 PROJETO DE INTERVENCAO

Este documento foi elaborado por académicas de Administracdo, Dayanne
Aparecida Lima Baitel, Jociele Colasso de Toledo e Lislaine Souza Santos do Centro
Universitario Campo Real a fim de implantar um projeto de intervencédo na empresa
Maxi Calcados, a qual sediou o estagio obrigatério no ano de 2019 realizado pelos
citados, com base no diagndéstico empresarial elaborado pelas académicas a proposta
visa treinar os funcionarios, com foco no setor de vendas, assim possivelmente
gerando melhores resultados para a empresa. Para a elaboracdo desse projeto conta-

se com a orientacdo do Professor de Administracdo Me. Pedro Paulo Papi.

9 JUSTIFICATIVA DO PROJETO

As organizagBes passam por mudangas constantemente, assim como 0s
clientes mudam suas necessidades e expectativas. Comisso se faz necesséario treinar
0os colaboradores com novas habilidades e otimizar as ja existentes. Melhorias
constantes e investimento no desenvolvimento da equipe contribuem para a empresa

passar a trabalhar de forma a atender as exigéncias de seus consumidores.
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Segundo Dessler (2003, p. 140), “O treinamento é o conjunto de métodos
usados para transmitir aos funcionarios novos e antigos as habilidades necessérias
para desempenho do trabalho”. Passar a contar com um programa de treinamento
continuo, provavelmente, contribuirA no desempenho e desenvolvimento dos
funcionarios, como atitudes e aptiddes, e esse deve ser sempre incentivado, pois trara
vérios beneficios para a organiza¢do, como: a melhoria na qualidade do atendimento,
0 aumento da produtividade, melhoria do clima organizacional e o aumento
motivacional dos colaboradores.

Morales (2003, p.79), enfatiza: “Treinar & promover mudangcas no
comportamento das pessoas, através de um processo educacional, por meio do qual
as pessoas adquirem conhecimentos, habilidades e atitudes para o desempenho de
seus cargos”. Como uma ferramenta de grande importancia, o treinamento auxiliara
os funcionarios de como agir diante de diversos tipos de situacdes, tanto agradaveis
como desagradaveis.

A rede Maxi Calgados foi fundada por Yazidi Sallum em dezembro de 1999 em
Guarapuava/PR, e em 19 de agosto de 2010 passa a pertencer a Caroline Carmine
Trivellatto. Esta atuando no ramo de varejo de calcados e acessoérios ha cerca de 20
anos, contendo 25 funcionarios distribuidos nas diversas areas da organizacao,
financas, RH, estoque, auxiliares de limpeza e vendedores.

Em setembro e outubro de 2019 foi realizada uma pesquisa de satisfacdo com
389 clientes da loja, para conhecer o perfil dos consumidores e entender a percep¢ao
deles sobre a empresa. No mesmo semestre em 6 de setembro de 2019 foi aplicada
a pesquisa de Clima Organizacional para 19 dos 25 colaboradores, onde a gerente e
subgerente ndo participaram da mesma para nao interferir nos resultados, e 4
funcionarios estavam indisponiveis para a realizagcdo da pesquisa. A partir dos
resultados obtidos nas pesquisas realizadas e no diagndéstico, € possivel justificar o

projeto proposto para melhorar a qualidade no atendimento ao cliente.
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Gréfico 23: Escolha da empresa.
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O que levou vocé a escolher a empresa? *

g respostas

@ Preco

@ CQualidade dos produtos ofertados
@ Atendimento

@ Localizacao

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O grafico 23 acima referente a pesquisa de satisfacdo demonstra que as
pessoas escolhem a empresa pelo preco, qualidade dos produtos e localizacéo,
considerando estes fatores que suas concorrentes também obtém com facilidade, e o
atendimento ficando em ultimo lugar com apenas 17,5 % das respostas.

Ja no gréfico 24 abaixo percebe-se que o atendimento foi avaliado de forma
positiva por parte dos consumidores, ainda existindo um nivel de neutralidade de 10%
dos consumidores da loja. Através de uma escala de 1 a 5, com 0s seguintes
significados:

e 1- Muito Insatisfeito.
e 2- Insatisfeito.

e 3- Intermediario.

e 4- Satisfeito.

e 5- Muito Satisfeito.
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Gréfico 24: Avaliacao do atendimento.

Como voceé avalia o atendimento?

300
200 221 (56,8%)

100 123 (31,6%)

2(0,5%) 4(1‘%)

39 (10%)

1 2 3 4 5

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O gréfico 25, demonstra um resultado positivo, mas ainda encontra-se um NPS
neutro que significa que a indicacado da empresa por parte dos clientes encontra-se

entre 5 a 10 em uma variabilidade.

Gréfico 25: Possibilidade de indicacao.

Qual a possibilidade, em uma escala de 0 a 10, de vocé indicar a
empresa para um amigo ou conhecido?

200
150
100
50
1(0,3%) 0(0%) 0(0%) 3(0,8%) 0(0%)
0 \ | \ l |
0 1 2 3 4

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Esses resultados foram coletados durante o periodo de estagio na pesquisa de

satisfagdo com os clientes da loja.
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No grafico 26, pode-se observar que os colaboradores afirmam ter recebido um
treinamento na empresa, que de acordo com a descricdo apresentada pode-se
considerar um processo de ambientacdo, onde o novo funcionério permanece sete
dias acompanhando outro funcionario, para conhecer as instalacfes, sistemas,
entender todo o processo de funcionamento da empresa. Esse treinamento ndo ocorre

com frequéncia como uma forma de desenvolvimento na organizacao.

Gréfico 26: Treinamento.

Vocé recebeu treinamento para realizar seu trabalho?

19 respostas

@® Sim
@ Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O grafico 27 demonstra uma variabilidade na motivacao dos funcionarios, em
gue 31,6% encontram-se totalmente desmotivados para realizar suas atividades, a

motivacdo causa grande influéncia no nivel de produtividade de uma pessoa.
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Gréfico 27: Motivagéo.

Vocé se sente motivado em seu ambiente de trabalho?

19 respostas

4 (21,1%)

3 (15,8%)

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
O gréfico 28, assim como no gréfico anterior onde os resultados demonstraram

uma falta de motivacdo, apresenta que os funcionarios encontram-se com o nivel de

estresse médio o que vem a contribuir para a falta de produtividade.

Gréfico 28: Nivel de estresse.

Qual seu nivel de estresse?

19 respostas

@ Baixo
@ Médio
@ Alto

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

No gréafico 29 observa-se que quando um funcionario sente que nao possui
perspectivas altas de crescimento na empresa nao podera permanecer nela por muito
tempo, o que justifica o alto indice de Turnover em média 20% em uma organizacao

de médio porte.
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Vocé considera o incentivo ao crescimento profissional na empresa como:

19 respostas

® Bom
® MVédio
Regular

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Investir em treinamento para os vendedores, trara impactos positivos para a
empresa, pois ele ndo somente vai melhorar as vendas e os resultados, como também

ajudara a reduzir o indice de rotatividade (turnover).

10 APRESENTACAO DESTE DOCUMENTO

Realizar treinamento e desenvolvimento de vendedores, com foco em
atendimento, a partir de um cronograma personalizado que atenda as necessidades

da empresa.

10.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Levantar as necessidades de treinamento, realizando testes com o0s
colaboradores, coletando dados para guiar 0 processo de treinamento;

b) Desenhar o programa de treinamento;

c) Orcar os custos de treinamento;

d) Elaboracdo de um material de controle e avaliacdo de todo o processo.

1 Académica de Administragdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-dayannebaitel@camporeal.edu.br).
2 Académica de Administracdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-jocielecolasso@camporeal.edu.br).
3 Académica de Administracéo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-lislainesantos@ camporeal.edu.br).
4 Professor Orientador. Mestre em Administragdo. (prof pedropapi@camporeal.edu.br).



mailto:adm-dayannebaitel@camporeal.edu.br
mailto:adm-jocielecolasso@camporeal.edu.br
mailto:adm-lislainesantos@camporeal.edu.br
mailto:prof_pedropapi@camporeal.edu.br

CENTRO
UNIVERSITARIO

CAMPO REAL

11 ESTRUTURA ANALITICA DO PROJETO (EAP)
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Para alcancar resultados positivos é necessario o planejamento do processo,
a fim de tornar o projeto organizado e também subdividi-lo da melhor forma, para isso
sera utilizado a ferramenta EAP (Estrutura Analitica do projeto), a qual ira representar

de forma gréfica e detalhada o escopo do projeto.

Quadro 12: Estrutura Analitica do Projeto.

LEVANTAMENTO DE
NECESSIDADES

=

DESENHO DO
PROGRAMA DE
TREINAMENTO

APLICACAO

CONTROLEE
AVALIACAO

Tabulacéo dos
resultados

Definir método, data e
lugar

Realizac&o conforme
planejado

Tabulacédo dos novos
resultados

Aplicacdo do
questionario

Selecionar tipo de
treinamento

Reaplicacédo do
questionario

Elaborar questionario

Fonte: Académicas (2020).

Assim como apresentado na EAP, o projeto propfe um treinamento, para
desenvolver técnicas, e melhorar as habilidades profissionais dos funcionarios, de

acordo com as seguintes etapas:

11.1 LEVANTAMENTO DE NECESSIDADES
Durante a realizacdo do diagnostico na area Funcional de RH, Gestdo de
Pessoas, através da SWOT, evidencia-se as fraquezas que a empresa apresenta,

proporcionando embasamento para a realizacao do projeto nessa area.
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Quadro 13: SWOT éarea funcional de Recursos Humanos.

Pontos Fortes Pontos Fracos

Possui um bom Clima Organizacional; N&o possui processos de recrutamento e

. : selecéo formalizados;
Bom relacionamento entre a equipe e a

geréncia; N&o possui um programa de treinamento e
desenvolvimento dos funcionarios,
principalmente na area de vendas;

N&o possui programas de salde e seguranca;
Alto indice de Turnover;

Insatisfacdo com a remuneragéo;

Oportunidades Ameacas

Flexibilizacdo das leis trabalhistas; Funcionarios trocarem a empresa pela
concorréncia;

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Além das informacdes anteriormente obtidas com a realizacéo do diagnostico,
sera aplicado aos colaboradores que fazem parte da area de vendas da organizagéo
um teste, em modelo de questionario a fim de verificar quais sdo as principais

dificuldades do setor.

11.1.1 Questionario de Avaliacdo do Atendimento

O questionario € um meétodo de pesquisa quantitativo, onde ha uma maior
facilidade em tabular os dados. Com questdes fechadas, os respondentes escolhem
as alternativas onde as possiveis respostas ja estdo especificadas, o questionario é

composto por 7 perguntas conforme € possivel observar no (anexo 29.4).

11.1.2 Resultados
No gréfico 30 é possivel observar as respostas da pergunta niumero 1 do
guestionario aplicado ao setor de vendas da empresa Maxi Calcados no més de maio,

a organizacao possui um total de 12 funcionarios no setor, 0 questionario contou com
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a colaboracéo de 11 desses. A primeira questao indaga sobre a abordagem inicial que

ADMINISTRACAO

deve ser realizada pelas vendedoras a partir do momento em que o possivel cliente
entra na loja, com 54,5% a resposta correta da pergunta foi a mais escolhida entre os
respondentes, sendo ela a op¢do: Ol4, como esta? Posso ajudar em algo? No entanto

5 pessoas responderam de forma errbnea a pergunta nimero 1.

Gréfico 30: Abordagem inicial.

1) Quando o cliente entra na loja a abordagem inicial deve ser conforme descrita na frase:

11 respostas

@ Vocé vai comprar algo ou val apenas
olhar os produtos?

@ 013, como esta? Posso ajudar em algo?

& Bom dia, gostarla de um café?

® Bom dia, gostaria de ver as novidades
da loja?

@ Bom dia, voce possul preferéncla no
atendimento?

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Pode-se observar na questédo 2, no grafico 31 as opc¢des disponiveis para 0s
respondentes caso um cliente da loja tivesse indecisdo no momento de escolher o
produto que ira comprar, tomando assim um longo tempo do vendedor em questao,
neste caso deve-se aguardar o cliente se decidir e continuar o atendimento com
cordialidade. Sendo assim, a resposta correta seria a expressa pela cor azul escuro,
no entanto & possivel verificar que apenas 27,3% das vendedoras escolheram a
resposta certa, a grande maioria com 45,5% optou por aguardar o cliente se decidir,

guestionando o0 mesmo para entendé-lo melhor.
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Gréfico 31: Cliente/escolha.

2) Ja se passaram 15 minutos e o cliente que esta sendo atendido ainda ndo escolheu o
produto que deseja levar, sendo assim devo:

11 respostas

® Aquardar o chiente se decidic e continuar
o0 atendimento com cordialidade.

@ Encerrar o atendimento e pedir que o
cliente se retire

@ Aguardar o cliente se decidir e continuar
©0 atendente com rustickiade

® Aguardar o cliente se decidir,
direcionando-o aos produtos normalm..

© Aguardar o cliente se decidir, question

@ Aguardar o cliente se decidir e continu..

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

O grafico 32 mostra os resultados coletados para a pergunta referente a forma
como agir apos o cliente informar que vai apenas olhar os produtos, podemos verificar
que 54,5% responderam que ‘Aviso o cliente que pode me chamar a qualquer
momento’. 27,3% que ‘Acompanho o cliente e fico presente para atender algum
pedido’ sendo essa a resposta certa, a opgao ‘Informo o cliente que sera cobrada taxa
para olhar os produtos’ néo obteve nenhuma escolha, as 2 outras opg¢des de resposta

obtiveram 9,1% das respostas cada.

Gréfico 32: Cliente/produtos.

3) Apos o cliente entrar na loja e receber o atendimento inicial o mesmo diz que vai apenas
olhar os produtos, como agir?

11 respostas

@ Informo o cliente que serd cobrada taxa
para olhar os produtos

@ Acompanho o cliente e fico presente
para atender algum pedido

® Deixo o cliente & vontade ¢ vou atender
outra pessoa

@ Aviso o cliente que pode me chamar a
qualquer momento

® Fico proximo apenas para esclarecer
duvidas

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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No grafico a seguir é possivel ver as respostas referentes a pergunta 4, no
gréfico 33 que tem como resposta certa o percentual de 54,5% representado pela cor
azul, entdo sabe-se que apos o cliente informar que o valor € muito alto e vai desistir
da compra as vendedoras devem pedir que 0 mesmo aguarde, pois vai ser solicitado
um desconto junto a geréncia, a maioria dos colaboradores esta ciente da resposta

correta.

Graéfico 33: Valor do produto.

4) Apos o cliente saber o prego do produto escolhido o mesmo diz que o valor é muito alto e
vai desistir da compra, devo:

11 respostas

@ Pedir que 0 mesmo aguarde, pois vou
tentar um desconto com a geréncla

@ Ofeteco o malor desconto permitido
pela geréncla

@ Ofertar 10% de desconto

@ Insisto na compra, dizendo que o
mesmo esta perdendo uma
oportunidade

@ Negocio 0 preco por conta propria

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Na pergunta numero 5 a resposta correta seria 0os colaboradores, nas
organizacbes os funcionarios tém o primeiro contato com o cliente, a primeira
impressao vem do atendimento dos colaboradores, no grafico 34, abaixo, observa-se
gue 45,5% das respostas aproximadamente 5 pessoas indicaram erroneamente que
0 primeiro contato deve ser do cliente, e em segundo os colaboradores, 36,4% que a

empresa é responsavel e 18,2% acertaram o questionamento.
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Gréfico 34: Bom relacionamento.

5) Para construir um bom relacionamento entre a empresa e o cliente, quem tem o papel
mais importante?

11 respostas

® Aempresa

@ Em primeiro lugar o cliente, em segundo
0s colaboradores, em terceiro a
empresa

 0s colaboradores
@ Adivulgagdo da loja
@ Ageréncla

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A questao 6 propositalmente pode confundir os respondentes, observa-se no
gréafico 35, pois questiona como agiriam em certas circunstancias de atendimento ao
cliente, houve duas porcentagens iguais de respostas com 36,4%, que indica uma

propenséo a diferentes pensamentos de como nao agir com os clientes.

Gréfico 35: Atendimento ao cliente.

6) Sobre atendimento ao cliente, marque a alternativa menos indicada:

11 respostas

@ Responda seu cliente o mais rapido
possivel, mostre 3 ele que vocé quer a)

@ Trate os clientes com frieza, para ndo
criar excesso de Intimidade,

@ Forneca informagoes de forma diddtica,
certificando-se de que o cliente compr

@ Em qualquer situagio ndo utllize o bom
senso ¢ sim defenda seu posicioname.

@ Em sitvacdes e conflito mantenha a
calma e se comporte de forma Insolen..

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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Na questao numero 7, gréfico 36, perguntava sobre as habilidades do vendedor
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em um atendimento, a alternativa correta era “demonstrar empenho pessoal, ser
atencioso, prestativo e confiante” obteve 27,3%, aproximadamente 3 das 11 respostas
obtidas, em primeiro lugar ficou 36,4% “prestar atengdo no cliente e nos seus
instintos”, em um atendimento segundo o Sebrae € necessario manter a calma,

desempenhar suas fungbes de maneira correta e confiante.

Gréfico 36: Habilidades essenciais.

7) Entre essas habilidades, quais sao essenciais para o profissional de atendimento, segundo
o0 Sebrae?

11 respostas

@ Ser organizado, ndo demonstrar
emoches

@ Prestar atengdo no cliente e nos seus
nstintos

© Demonstrar empenho pessoal, ser
atencloso, prestativo e confiante

@ Trabalhar em equipe, porém melhor
Individualmente

@ Atender o cliente da melhor forma
possivel, exceto se ele possulr parcela

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Sendo assim, apos analisar os resultados coletados chega-se a concluséao da
existéncia da necessidade de treinamento na equipe de vendas, a tabulacdo dos
dados graficamente auxilia no planejamento das acdes desse treinamento, podendo
assim compreender e determinar o melhor método de desenvolvimento dos

colaboradores a ser elaborado.

11.2 DESENHO DO PROGRAMA DE TREINAMENTO

Apés diagnosticar as necessidades de treinamento da organizacdo deve-se
desenhar o programa de treinamento qual vai solucionar as dificuldades encontradas
na area estudada, esse desenho apresenta sua importancia a partir do momento em

gue incute vantagens para a empresa. Foi elaborado um desenho de treinamento que
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visa sanar a caréncia apresentada no setor de vendas da empresa Maxi Calgados, é
possivel analisar a idealizagdo do processo do programa de treinamento no quadro
14.

Quadro 14: Desenho do programa de treinamento.

Tipo de Data Lugar Método
treinamento Prevista
Abordagem de Area de Distribuicao e leitura de cartilha contendo
clientes 20/08/2020 | etiquetacdo da | material a respeito da abordagem de
empresa clientes e realizagdo de atividades em
relacdo ao material apresentado para
fixac@o do conteudo.
Negociacao de Area de E exposto ao grupo um video com o tema
pregos 27/08/2020 | etiquetagdo da | “Quando o cliente dizz Me da um
empresa desconto?” e em seguida em grupo deve
ser elaborado um texto com o
entendimento dos mesmos em relacéo ao
assunto.
Habilidades de um Centro de Realizac&o de workshop com empresa de
vendedor 03/09/2020 | eventos consultoria sobre os conhecimentos, as
habilidades e as atitudes necessérias
para ser um vendedor de sucesso.

Fonte: Académicas (2020).

No quadro 14, consegue-se averiguar a forma como o treinamento vai ser
realizado, sendo ele dividido em 3 etapas com data, local e método especificos. Para
facilitar o planejamento das atividades, faz-se 0 uso da ferramenta 5W2H que tem

como objetivo mostrar as etapas que serdo executadas no projeto.
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Quadro 15: Ferramenta 5W2H.

Quem deve ser treinado As 12 vendedoras da loja

Através de uma Cartilha de Atendimento, com
atividades de fixagcdo, um video com o tema

Como treinar “Quando o cliente diz: Me da um desconto?”
ap6és sera apresentado uma situagdo
problema em relagdo ao assunto e a
realizacdo de um workshop sobre CHA
necessarias para ser um vendedor de sucesso

Em que treinar . . .
q A melhoria da qualidade no atendimento ao

cliente

Por quem . o
q Gestores da organizacdo e empresa de

consultoria

Onde treinar Na area de etiquetacdo da empresa e centro

de eventos

Quando treinar Anualmente, com uma carga horéria de 12

horas, onde 8 horas serdo de eventos com a
assessoria e 4 horas de eventos internos

Para que treinar Para melhorar a qualidade do atendimento,
aumentando a confianca do colaborador,
diminuindo o indice de rotatividade e
aumentar a produtividade

Fonte: Académicas (2020).

11.2.1 Abordagem de clientes

Para uma organizacdo conseguir atingir seus objetivos € necessario que a
gestdo se preocupe com todas as areas que a compfem, no entanto, deve-se
enfatizar que a preocupacdo com os clientes necessita receber uma maior atencéo,
isso visto que eles séo a principal fonte de ativos de todo prestador de servicos e/ou

vendedor de bens.
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Na primeira etapa do processo de treinamento o tema abrange a abordagem
necessaria para a consolidacéo do relacionamento entre a empresa e o consumidor,
o local escolhido € a &rea de etiquetacdo da empresa pois € o ambiente mais amplo
localizado dentro do prédio da instituicdo. O método utilizado consiste no estudo da
apostila elaborada pelos autores deste projeto em relacdo a abordagem de clientes
(anexo 29.5), posteriormente ocorre a realiza¢ao de atividades relacionadas ao estudo

da apostila para a fixacdo do material exposto (anexo 29.6).

11.2.2 Negociagao de precos

Na segunda etapa do processo do treinamento elaborado sera exposto aos
colaboradores da organizagéo um video com o tema “Quando o cliente diz: Me da um
desconto?” (anexo 29.7), que tem por finalidade prepara-los para as situacdes do
cotidiano onde os clientes solicitam descontos em relacdo aos produtos desejados,
sendo assim, deixa o profissional de venda apto a realizar uma negociacao de precos
eficaz. Apés isso, os colaboradores serao divididos em trés grupos de 4 pessoas cada
e deverao elaborar um texto contendo entendimento do grupo em relacdo ao video

apresentado (anexo 29.8) sobre o tema abordado no video para ser solucionado.

11.2.3 Habilidades de um vendedor

A terceira etapa do processo de treinamento do setor de vendas € composta
por um workshop ministrado por um profissional de RH ou empresa de consultoria,
gue abordara assuntos explicando as diferencas entre tratamento e atendimento,
como lidar com situacfes inesperadas e complexas, entre outros temas que estao
detalhados na proposta de treinamento elaborada pela FVS Instrutéria Empresarial
(anexo 29.9), tendo como local de execucdo um centro de eventos alugado pelo

periodo de 8 (oito) horas, tempo de realizacdo do evento.

11.3 APLICACAO

Na fase de aplicacédo todo o planejamento descrito no item 11.2 é colocado em
pratica, no entanto na empresa em questao a fase de aplicacéo fica condicionada a
aprovacao do projeto.
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11.4 CONTROLE E AVALIAC;AO
O papel exercido pela etapa de controle e avaliagdo na Estrutura Analitica do

ADMINISTRACAO

Projeto (EAP) é o de supervisionar e acompanhar o desempenho dos colaboradores
apos a reaplicacdo do Questionario de Avaliagdo do Atendimento, podendo através
disso verificar se houve diferenca nas respostas fornecidas pelos colaboradores na

primeira aplicagdo do questionario.

12 CRONOGRAMA

De acordo com o cronograma elaborado, a data prevista para concluir-se o

projeto é de 5 meses.

Quadro 16: Cronograma.

ATIVIDADE [ ] Datassugeridas e Realizado I

De04a | De09/05a | De12/05a De 10/09a | De 15/09 a
29 08/05/2020 | 11/05/2020 | 15/05/2020 2pAa020 | Zriea) | AR 14/09/2020 | 17/09/2020

Diagnéstico (Levantamento das necessidades)

Aplicac&o do formulério (Avaliagéo do Atendimento)

Tabulacéo dos Resultados

Desenho do programa de treinamento

Treinamento (Abordagem do Cliente)

Treinamento (Negociac&o de pregos)

Treinamento (Habilidades de um vendedor)

Reaplicagdo do questionario

Tabulacéo dos Resultados

Fonte: Académicas (2020).

O quadro 16 evidencia os prazos necessarios para a finalizacdo do projeto,
sendo as atividades com datas marcadas em verde as ja realizadas, e as em amarelo
demonstrando as datas sugeridas para o acontecimento das atividades, no entanto,

as datas podem sofrer alteracdo de acordo com a necessidade.

13 PARTES INTERESSADAS DO PROJETO

Para dar continuidade ao projeto é importante definir as partes interessadas no

projeto, eles serdo afetados direta e indiretamente no projeto, tanto de forma positiva,
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guanto negativa. No quadro 17 a seguir observam-se as principais partes interessadas
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no projeto:

Quadro 17: Partes impactadas.

Partes Impactadas pelo Projeto

Colaboradores Principais participantes no projeto.

Clientes Beneficiam-se das mudangcas que serdo
trazidas pelo projeto.

Concorrentes Empresas com as quais a organizagcdo
compete por clientes e recursos necessarios
no ambiente externo.

Patrocinadores Gestores que disponibilizardo  recursos
financeiros e tempo para treinamento.

Fonte: Académicas (2020).

Os afetados com o0 sucesso ou fracasso do projeto sdo considerados 0s
Stakeholders, podem ser individuos e organizacdes, os stakeholders internos que séao
0s gestores da empresa e seus colaboradores, também ha os stakeholders externos,
clientes e concorrentes, que mesmo estando fora do ambiente da empresa, ainda

assim interagem com ela de alguma forma.

14 RESTRICOES

As restricbes podem ser traduzidas para limitac6es do projeto. Para Maximiano
(2014) o resultado a ser encontrado deve ser alcancado dentro de custos e prazos.

As restricbes podem afetar o desempenho em determinados processos, tais como:

e Devido a pandemia do Covid-19, limitacBes de reunides, entre outras normas
a serem respeitadas;
e Aplicacdo do treinamento ndo podera ocorrer todas etapas ha mesma semana,

para nao sobrecarregar os colaboradores.
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15 PREMISSAS
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Premissas segundo Maximiano (2014, p.142) “Hipdteses que sustentam o
projeto ou condigdes que o facilitam”. S&o as descrigbes do que esta condicionado ao

projeto. No projeto de intervencao da Maxi Calgados as principais premissas sao:

e Adeséo disponibilidade dos colaboradores;

e O projeto sera concluido em 5 meses.

16 RISCOS

O projeto possui eventos incertos que tem a probabilidade de impactar os

objetivos do projeto.

e NA&o seguir o cronograma impactara e tardara o tempo e o0 prazo previsto;

e Desinteresse dos colaboradores.

17 ORCAMENTO DO PROJETO

Para a realizacdo de um projeto se faz necessario a elaboracdo de um plano
orcamentario, essa etapa € de extrema importancia, pois envolve 0S recursos
financeiros que serdo necessarios. Planejar e monitorar essa fase do projeto
estimasse bons resultados ao término das atividades. A tabela 6 abaixo demonstra os

gastos necessarios para o desenvolvimento do projeto.

Tabela 6: Or¢camento.

Item Descricao Valor

Cartilha de Atendimento| Impresséo da Cartilha de Atendimento e distribuicdo. | R$ 18,00

Atividades Impresséo de uma atividade de fixacéo de R$ 2,25
conhecimento.

Palestrante/Workshop | Conforme descrigdo no anexo 6. R$ 680,00
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Centro de eventos Média de preco realizada, conforme algumas| R$ 350,00
cotacoes.

e Hotel Atalaia: R$ 400,00
e Restaurante Daio: R$300,00

Coffee Break Média de preco de acordo com algumas cotacgdes. R$ 122,48

e 200 Salgadinhos diversos: R$ 80,00

e 2 frascos de refrigerante de 3 litros: R$ 18,98
e Uma garrafa de café: preco indiferente

o 1litro de leite: R$ 3,50

e Utensilios: R$ 20,00

TOTAL Valor sujeito a alteracdes, caso haja necessidade.| R$1.172,73

Fonte: Académicas (2020).

Apoés analisar os dados financeiros apresentados é perceptivel que o projeto
necessita de um investimento baixo levando em consideracédo o porte da empresa.
Outrossim iréa resultar em possiveis melhorias para o operacional da organizacéo, e

deste modo trazer ganho ao setor financeiro.

18 RESULTADOS ESPERADOS

Com a realizacdo do projeto de intervencdo com foco no treinamento e
desenvolvimento, visando as melhorias na qualidade do atendimento, os resultados
esperados séo:

e Aumentar a autoconfianca do colaborador — ao desenvolver suas capacidades
e habilidade continuamente o individuo tem uma tendéncia a sentir-se confiante
ao praticar suas funcdes diarias.

e Diminuir o Turnover — A empresa possui um indice de turnover de 20%, o
projeto busca incentivar o desenvolvimento e valorizacdo profissional, se a
empresa nao treina seus funcionarios, a concorrente podera fazer isso.

e Aumentar a produtividade - O cliente é o foco de uma empresa na busca por

lucratividade, um funcionario que recebe o treinamento pode atender os
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clientes com maior eficacia, satisfazendo os consumidores e aumentando as
vendas da organizacao.

e Aumentar a taxa de converséo de vendas - Obter resultados na qualidade do
atendimento leva a organizacao a converter seus clientes potenciais, em reais
consumidores da loja.

e Obter uma melhoria em indices alcangcados no diagnéstico - No grafico 23 da
pesquisa de satisfacdo do consumidor, onde era questionado os motivos que
levam os consumidores escolher a empresa, em que o atendimento possui a
menor porcentagem com 17,5%. Investir no treinamento e desenvolvimento,
para elevar a preferéncia dos consumidores em relagdo as outras alternativas,
como localizagéo e preco.

¢ Indice de Avaliacdo do Atendimento - Apesar do indice positivo apresentado no
grafico 24, ha um indice de neutralidade, € esperado que os clientes neutros,
avaliem positivamente ap0s o treinamento e desenvolvimento.

e Possibilidade de Indicacdo - O cliente torna-se a melhor forma de buzz
marketing, uma vez que tem uma experiéncia de compra agradavel e bem-
sucedida, podendo realizar indicacdes posteriores, a taxa atingida no grafico
25 mostrou-se variada, ou seja, atualmente nem todos os consumidores
pesquisados indicariam a empresa, com resultados positivos espera-se que

haja um aumento percentual.
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ADAPTAGAO DO PROFISSIONAL DE VENDAS DE VAREJO NO SETOR CALCADISTA,
DURANTE A PANDEMIA DO COVID-19 EM GUARAPUAVA-PR

Dayanne Aparecida Lima Baitel (CUCR)*
Jociele Colasso de Toledo (CUCR)?

Lislaine Souza Santos (CUCR)3
Pedro Paulo Papi (CUCR)*

RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar a adaptacéo do profissional de vendas,
mais especificamente do varejo calcadista da cidade de Guarapuava-PR, durante a
pandemia do Covid-19. O artigo baseou-se em estudos bibliograficos para sua
composicao e elaboracéo da pesquisa. Foi utilizado o método qualitativo de coleta de
dados por meio de entrevistas semi-estruturadas, em lojas selecionadas por serem
concorrentes diretas entre si. Abordaramse eixos referentes a adaptacéo técnica que
analisa a mudanca das negociacdes e vendas e também as tecnologias aplicadas as
vendas, juntamente com a adaptacdo pessoal do profissional de vendas que esta
relacionada as competéncias e suas perspectivas e percepcdes. Os resultados
obtidos demonstraram que os entrevistados utilizaram a tecnologia - principalmente
0 acesso as redes sociais - para transformar seus métodos e técnicas de vendas
durante o periodo estudado. P&de-se concluir, assim, que a pandemia afetou o setor,
exigindo dos vendedores mudanca, adaptacao e superacao profissional.

Palavras-chave: Competéncias, Covid-19, Tecnologia, Vendas.

ABSTRACT

The present study aims to analyze the adaptation of the sales professional, more
specifically of the footwear retail in the city of Guarapuava-PR, during the Covid-19
pandemic. The article was based on bibliographic studies for its composition and
elaboration of the research. The qualitative method of data collection was used
through semi-structured interviews, in stores selected for being direct competitors with
each other. Axes related to the technical adaptation that analyzes the change in
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negotiations and sales and also the technologies applied to sales were approached,
together with the personal adaptation of the sales professional that is related to the
competencies and their perspectives and perceptions. The results obtained showed
thathe interviewees used technology - mainly access to social networks - to transform
their sales methods and techniques during the period studied. Thus, it was possible
to conclude that the pandemic affected the sector, requiring salespeople to change,
adapt and overcome their professional problems.

Keywords: Skills, Covid-19, Technology, Sales.

20 INTRODUCAO

A pandemia causada pelo Covid-19 tornou-se um marco histérico mundial,
ocasionando incertezas, medos e insegurangas para as pessoas e organizacoes.
“Prever tendéncias em uma atividade tdo dindmica quanto o varejo nao é tarefa facil
e corre-se o grande risco de errar, notadamente em um ambiente politico, econémico,
social e tecnolégico continuamente instavel e mutante”. (MATTAR, 2019, p.30). No
entanto “A forga propulsora das organizagbes € a mente humana: fonte do
conhecimento, da criatividade, da inovagao” (LUCENA, 2017, P.5). A autora ainda
indica que o ambiente organizacional deve ser sempre favoravel ao desenvolvimento.

De acordo com Mattar (2019), a venda € um sistema de comercializacdo de
bens de consumos e servicos baseado no contato pessoal entre vendedores e
compradores. Para que se possa iniciar um dialogo a respeito dos conceitos e das
defini¢cBes relacionadas as vendas, € preciso reconhecer uma estratégia. A estratégia
tem como caracteristica a mudanca: ela deve ser dinamica e ajustavel. Oliveira; Lima
(2019). “A mudancga representa o novo, o desconhecido, em suma, representa o
desconforto a ser superado”. CARVALHO; NASCIMENTO; SERAFIM (2013, p.13).

Diante do cenério atual no qual se encontra a economia, faz-se necessario
compreender as mudancas decorrentes da pandemia do Covid-19, advindas do
Ambiente Externo das organizacdes, gerando uma necessidade a mudanca
empresarial, as lojas e seus colaboradores adequaram-se as medidas de prevencéao
e cuidados para diminuir os riscos de contagio, além de inovar na apresentacéo,
divulgacao e vendas dos produtos ao consumidor final.

O artigo busca analisar a adaptacdo do profissional de vendas, do setor de

varejo de calcados, durante a pandemia do Covid-19, em Guarapuava-PR. Utilizando
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o0 método de pesquisa qualitativa, com entrevistas semiestruturadas, perguntas
previamente planejadas e flexibilizacdo para o entrevistado ser espontaneo. Estuda-
se como hipotese de que os profissionais de vendas encontraram formas de se
adaptar ao cenario pandémico utilizando habilidades e técnicas de negociacao,
explorando o uso das redes sociais, para concretizar vendas e manter a atividade da

empresa.

21 NEGOCIACAO E VENDAS

Devido ao isolamento social, houve grandes mudancas nos habitos de
consumo, e com isso, as habilidades e aptiddes dos vendedores se tornaram ainda
mais relevantes para continuar a realizar vendas, conquistar clientes, colaborando
com a empresa. Para amenizar 0s possiveis impactos ocorridos com o breve periodo
de fechamento e a reducdo de tempo do funcionamento dos estabelecimentos
comerciais e assim a possivel queda nas vendas, esse momento faz-se necessario
a negociacao. Nesse sentido, é importante abordar alguns conceitos de negociacéo.

Segundo Zenaro (2014, p. 5), “a negociagdo pode ser descrita como um
conjunto de estratégias e taticas, utilizadas com o propésito de atingir um acordo
agradavel sobre diferentes ideias e necessidades”. Para Amato (2002, p. 23),
‘negociagcao € o processo por meio do quais duas ou mais partes com objetivos
conflitantes procuram conscientemente, ainda que com cooperacao minima, chegar
a um acordo satisfatério para todos”. Seguindo esta perspectiva, McKay; Davis;
Fanning (1999), argumentam que a negociacdo € um conjunto de capacidades que
ajuda o individuo a obter o que pretende de seu opositor sem ocasionar conflitos, um
processo onde as pessoas obtém interesses diferentes ou opostos, a fim de alcancar
um acordo amigavel.

Prosseguindo com esta linha de raciocinio, entende-se que a negociacao é
imposta para resolver conflitos, divergéncias de opinides ou valor. Ela faz parte do
cotidiano das pessoas e organizacdes, toda palavra dita em uma negociacdo deve
ser cuidadosamente pensada e analisada, pois ela acaba influenciando a percepcao

de seu oponente. Para entender um pouco mais sobre negociacdo € possivel
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representar graficamente o conjunto de informacdes que estao diretamente ligadas a
esta arte, demonstradas na figura 31 a seguir.

Figura 31: Conceitos necessarios para uma negociacao.

-

Ocorre entre duas ou
mais partes

Acontece quando ha Procede de interesses
relacionamento coqvergenles e
voluntario divergentes
Incide dentro e um NEGOCIAGAO X:;z::‘: ggs;:;tgte: :;ri:
procedimento sequencial o e ale
e dinamico sk

Quase sempre se Havera sempre
fundamenta em distribuicdo ou troca de
informacdes incompletas recursos tangiveis e
intangiveis

Fonte: Baseado em Alyrio (2011).

Com base nos conceitos gerais, entende-se, que para uma negociacao ser
bem-sucedida ela deve ocorrer através de uma comunicacéo eficaz, onde ambas as
partes entram em um acordo e assim resultam com seus interesses muatuos
realizados. Compreende-se que a habilidade de negociacdo € a capacidade de
chegar a um acordo, mas nem sempre a mesma esta relacionada a vendas.

Segundo Futrell (2014, p. 8) “uma definicdo de venda pessoal refere-se a
comunicacao de informacgdes para persuadir um cliente potencial a comprar algo —
um produto, um servico, uma ideia ou outro conceito — que satisfaca as suas
necessidades”. De acordo com o autor a venda nada mais é que a troca de um
produto ou servico por um recebimento (pagamento) que satisfaca ambas as partes.
No processo de vendas, exige-se muito do vendedor, para atender todas as
expectativas e necessidades do consumidor, é preciso aplicar técnicas de vendas
para fechar negécios e satisfazer os clientes, e logo alcancar os objetivos da

empresa.
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Las Casas (2004, p. 20), evidencia que “0 homem de vendas € geralmente uma
pessoa que aprende a ser flexivel, dada a diversidade de clientes com que costuma
relacionar-se”. Sendo assim, o profissional aprende a entender o que cada um dos

clientes buscam, por conseguinte desenvolvem uma visdo de mercado mais precisa.

22 TECNOLOGIA APLICADA AO PROCESSO DE VENDAS

As organizacbes precisam estar atentas as mudancas (ambientais,
comportamentais e tecnoldgicas) que ocorrem com 0 passar do tempo e também
aquelas que precisam de uma solugdo imediata, elaborando planejamentos
estratégicos sempre em busca de inovacdes e assim manter o controle e 0 sucesso
da empresa. Boog e Boog (2006, p. 232), enfatizam que:

por mais que tenhamos de forcar o processo de mudanca utilizando algumas
estratégias, intervencdes ou mesmo pressdo, percebemos, rapidamente, a
necessidade de respirar o ritmo da empresa. Trata-se do fator de resultados.
Atropelar o processo é contraproducente. O importante € que a mudanca
devera permanecer, e ndo ser simplesmente implantada.

Conforme relatam os autores, as mudangas vém acontecendo constantemente
€ preciso planejamento, tracar metas e estratégias, pois de acordo com o cenario
atual de incertezas as modificacbes impostas, estabelecidas ou adaptadas no
decorrer desse periodo pandémico deverdo permanecer e ser usufruidas
frequentemente, ndo apenas implantadas e passageiras.

Las Casas (2004), salienta que além de maior agilidade a tecnologia
proporciona informacdes necessarias para um bom desempenho organizacional, é
comum falar em varejo virtual, escritorio virtual etc., nesse contexto, 0 comercio
eletrénico € uma realidade em crescimento. Em relacdo a tecnologia, o paradoxo
apontado por Mick e Fournier (1998), trazem perspectivas em relacdo ao uso da

mesma.
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Quadro 18 — Paradoxo de Mick e Fournier.

Paradoxo Funcéo

Controle/Caos Definir, organizar e faciltar as atividades, porém

desencadear a desorganizacdo, quando ndo possuem
conhecimento adequado.

Liberdade/Escravidao
A tecnologia possui fungdo facilitadora tanto pessoal, como
organizacional, porém também causa dependéncia nas
atividades diéarias.

Novo/Obsoleto
Hardware e Software continuam em avancos, tornando-se
obsoleto frequentemente.

Competéncia/lncompeténcia
Desencadeia sentimentos de inteligéncia ou de
incompeténcia em relagcdo a mesma.

Eficiéncia/lneficacia
Diz respeito ao esfor¢o necessario para realizacédo de alguma
atividade tecnolégica.

Preenche/Cria Necessidades
Correlaciona a facilidade de satisfazer necessidades ou
criar novas e anteriormente ndo necessarias.

Unido de pessoas distantes e afastamento de pessoas

Inclusao/lsolamento L.
préximas.

Compromisso/Descompromisso O acesso tecnoldgico aumenta as responsabilidades e

compromissos, pode também gerar alienacéo e distracéo ao
usuario.

Fonte: Baseado em Mick e Fournier (1998).

A partir dos estudos demonstrados através do quadro acima, define-se
tecnologia nas relacbes organizacionais como processo e assunto complexo,
facilitadora das atividades empresariais deve sempre ser acompanhada para definir

com certeza seus resultados ou falhas.
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Diante dessa nova era, os meios digitais se tornaram a ferramenta mais
essencial para o momento. Algumas empresas ja faziam o uso da tecnologia, outras
tiveram que se adaptar e recorrer a esse meio, como o seu Unico auxilio para realizar
e manter suas atividades. Esse processo foi 0 mais correto e Util, pois através dos
sistemas as pessoas conseguiram se interagir. Las Casas (2014), evidencia que 0s
brasileiros estdo entre os maiores usuarios de redes sociais, diante dessa afirmacéo,
conclui-se que durante o isolamento social a tecnologia facilitou a vida das pessoas,
com a comodidade e praticidade, assim as pessoas conseguiam realizar suas
atividades como: estudar, trabalhar e realizar suas compras através da internet no

conforto de suas casas, sem correr 0 risco de se expor e acabar se contaminando.

23 COMPETENCIAS DO PROFISSIONAL DE VENDAS

O profissional de vendas exerce papel fundamental no varejo, para realizar
com éxito suas fungcdes na organizacdo, o vendedor deve ser capacitado e possuir
as competéncias essenciais para desempenhar sua fungéo. Fleury e Fleury (2001, p.

185), definem competéncias como:

Um conjunto de conhecimentos, habilidades e atitudes que justificam um alto
desempenho, acreditando-se que os melhores desempenhos estao fundamentados
na inteligéncia e personalidade das pessoas. Em outras palavras, a competéncia é
percebida como estoque de recursos, que o individuo detém. Embora o foco de
andlise seja o individuo, [...] sinaliza a importancia de se alinharem as competéncias
as necessidades estabelecidas pelos cargos, ou posicdes existentes nas
organizagoes.

As competéncias do profissional envolvem (CHA) acrénimo de conhecimentos,
habilidades e atitudes elementos primordiais para o individuo realizar suas atividades
com sucesso, além de suas competéncias comportamentais as organizacdes
precisam sempre investir no seu profissional para adquirir novas competéncias
técnicas.

Na figura 32 abaixo, observa-se o composto de competéncias abordado nesse

topico.
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Figura 32: Competéncias.

Habilidade

Conhecimento Atitude

Fonte: Académicas (2020).

A partir das mudancas ocorridas nos ultimos tempos decorrente da pandemia,
as competéncias do profissional que engloba todo esse tripé referente a imagem
acima, tornam-se ainda mais essenciais para as organizacoes.

Para Branddo (2017), o termo competéncia foi incorporado a linguagem
organizacional, para designar a capacidade da pessoa em realizar apropriadamente
determinado trabalho ou a prépria atuacdo, nos diversos contextos profissionais.
Nesses contextos adversos como esta ocorrendo com a pandemia, a utilizacdo do
composto de competéncia, o conhecimento, as habilidades e atitudes relacionadas
ao profissional de vendas, geram o desafio pessoal de utilizar o aprendizado ja
adquirido e buscar aperfeicoar o composto profissional.

Pode-se definir conhecimento como habilidade técnica, “A Habilidade técnica
€ o conhecimento total do produto ou servico oferecido pela empresa - de suas
caracteristicas de producdo aos beneficios de uso do produto”. (ALVAREZ;
CARVALHO, 2020, p. 40). O vendedor possui o conhecimento do que esta
oferecendo ao consumidor. As habilidades profissionais referentes ao saber, nesse
caso especificamente saber vender “A venda depende em esséncia, de um esforgo
de negociacdo e das habilidades do vendedor para que o processo seja eficaz”

Oliveira e Lima (2019). Ainda segundo as autoras existe um processo de
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comunicacdo, negociacdo, empatia e singularidade em cada venda e para cada
consumidor. J4 as atitudes profissionais para Claro (2016), estdo ligadas a
inteligéncia emocional, automotivacao, controle, proatividade e empatia nas relacdes

interpessoais.

24 PERSPECTIVAS E PERCEPCOES

O IBGE (2020), demonstra que o varejo de calcados sofreu uma queda de
vendas datada desde o inicio da pandemia até meados de junho, os calcados e
acessorios ndo sdo considerados itens de primeira necessidade, os lojistas e
vendedores mantiveram seus esfor¢os para conter a crise e consequentemente obter
0S menores prejuizos possiveis.

Chamado por muitos de o “novo normal”, durante e provavelmente apds a
pandemia, o estilo de compra e venda mudou definitivamente, fazer previsdes para o
futuro do comeércio varejista ainda € incerto, para os profissionais de venda
certamente ainda ha fatores externos que influenciam nas vendas. Para Oliveira;
Lima (2019), o mercado pode mudar, a qualquer momento, e tais terao reflexos nos
resultados da organizacéo.

A maneira de agir sempre sera afetada pelas variaveis do meio ambiente
(fisico, social, cultural), e por variaveis individuais (crencas, percepcoes,
sentimentos), percepcdes Unicas que acabam fazendo parte de um coletivo
organizacional. Seguindo orientacbes do SEBRAE (2020), as crises acabam, mas
adaptacdes dos negocios e das pessoas devem ser feitas com rapidez e agilidade, é
necessario adaptar-se as alternativas disponiveis. Nesse sentido de evolucao
profissional e das organizagdes, (CLARO, 2016, p. 48), argumenta que “O profissional
do século XXI precisa aprender novas tecnologias, adotar formas de comunicacgéo e
desenvolver uma mentalidade positiva, que o faca se sentir integrado ao propadsito do

bem comum”.
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Figura 33: Profissional de vendas.

Negociagaoe
Vendas

: : PROFIS SIONAL Competéncias
Taeagkgi DE VENDAS CHA

Perspectivas

Fonte: Académicas (2020).

Como demonstrado na figura 33 acima, o profissional de vendas e os topicos

abordados no artigo, que compdem o vendedor no atual momento.

25 METODOLOGIA

A metodologia orienta a realizacdo do trabalho de pesquisa, utilizando métodos
que podem ser definidos como “O método pode ser entendido como o roteiro, 0s
procedimentos e as técnicas utilizadas para se alcancar um fim ou pelo qual se atinge
um objetivo” (PEREIRA, 2006, p. 46). Em relacéo a natureza a pesquisa classifica-se
como aplicada “caracteriza-se por seu interesse pratico, isto é, que os resultados
sejam aplicados ou utilizados” (LAKATOS E MARCONI, 2017, p. 6).

Na definicdo da abordagem do problema a pesquisa caracteriza-se como
gualitativa Lakatos e Marconi (2017), conceituam que a pesquisa qualitativa
pressupde o estabelecimento de um ou mais objetivos, selecdo das informacdes,
realizacdo da pesquisa a campo para construcdo de hipéteses que explicam um
problema. Dos objetivos caracteriza-se como exploratéria e descritiva, segundo

Lakatos e Marconi (2017), os estudos exploratérios e descritivos combinados

1 Académica de Administragdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-dayannebaitel@camporeal.edu.br).
2 Académica de Administracdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-jocielecolasso@camporeal.edu.br).
3 Académica de Administracéo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-lislainesantos@ camporeal.edu.br).
4 Professor Orientador. Mestre em Administragdo. (prof pedropapi@camporeal.edu.br).



mailto:adm-dayannebaitel@camporeal.edu.br
mailto:adm-jocielecolasso@camporeal.edu.br
mailto:adm-lislainesantos@camporeal.edu.br
mailto:prof_pedropapi@camporeal.edu.br

cENTRO ‘v’ 124
CAMPO REAL 2

ADMINISTRACAO

descrevem os fendmenos com informag@es detalhadas, a partir analises empiricas e
tedricas.

Foram adotados procedimentos técnicos, em uma pesquisa bibliografica e de
levantamento de dados, com base em teorias de autores da Administracdo e
entrevistas aos profissionais estudados.

A pesquisa qualitativa foi aplicada em 5 de setembro de 2020, obteve uma
amostra de quatro vendedores, de lojas do ramo calcadistas de Guarapuava,
concorrentes entre si. Utilizando a entrevista semiestruturada, seguindo um roteiro a
partir de quatro diferentes eixos, o primeiro analisa a mudanca das negociacoes e
vendas, com 0s seguintes questionamentos se a empresa adotou novas praticas de
vendas na pandemia, se a resposta é afirmativa era necessario comentar sobre, no
caso de uma resposta negativa, se na opinido do vendedor a empresa deveria adotar
novas técnicas. No segundo eixo pesquisado questionava-se sobre as tecnologias
aplicadas a vendas, como era a utilizagdo das redes sociais como ferramenta de
vendas antes da pandemia e como a empresa esta utilizando as redes sociais durante
0 periodo pandémico, quais midias e de que forma a organizacdo faz esse
engajamento dos seus consumidores. No terceiro, as perguntas ao profissional de
vendas relacionavam-se as suas competéncias, conhecimentos, habilidades e
atitudes, como ocorreu a adaptacdo ao trabalho, como eles descrevem a
produtividade nesse novo modelo de negdcios, quais aprendizados e dificuldades
foram encontradas assim como pontos positivos e negativos, relatando sua
experiéncia. No quarto eixo coube a eles expressar quais as suas perspectivas e
percepgbes, 0 que eles esperam em relacdo ao novo normal. As respostas dos
entrevistados foram coletadas por meio de gravacao de audio, utilizando a transcricao
ipsis litteris, ou seja, transcritas nas mesmas palavras em linguagem informal
(linguagem falada) representadas através de quadros, que abrange a comunicacao e

expressdo em sua totalidade.

26 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nos resultados demonstrados por meio de quadros, visualizam-se as

respostas dos colaboradores entrevistados no dia 05 de setembro de 2020,
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analisando os dados obtidos e evidenciando partes importantes correlacionadas com
0sS objetivos propostos. As palavras em negrito destacadas nos quadros dao énfase
pelo fato de ser os pontos positivos ou negativos argumentados pelos entrevistados.

26.1 NEGOCIACAO E VENDAS

No eixo de Negociacao e Vendas o questionamento era: “Sua empresa adotou
novas técnicas de vendas durante a pandemia? Se sim, comente como elas
funcionam. Se ndo, em sua opinido a empresa deveria adotar novas praticas?
Quais?” No quadro abaixo, encontram-se as respostas aos questionamentos

realizados:

Quadro 19 — Negociacao e Vendas.

Empresa 1 Sim, a gente comecgou a trabalhar com o Whatsapp mais frequente
postamos bastantes nos meios sociais, foi 0 que ajudou a alavancar as
vendas, até abrir normalmente pra gente fazer os atendimentos.

Empresa 2
N&o, ndo precisa.

Empresa 3
De vendas, na verdade ta normal assim, tudo normal. E mais como posso
dizer, cuidado, prevencéao.

Empresa 4
Se a empresa adotou novas técnicas, sim a gente adotou principalmente venda
online né, publicando pelo whatsapp, face, entdo isso ajudou bastante, e
continuamos ainda, bastante.

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A funcionaria da empresa 1, comenta que houve um aumento no uso das redes
sociais, para assim alavancar as vendas durante esse periodo. Para o colaborador
da empresa 2, ndo € necessario adotar novas praticas de vendas. A colaboradora da

empresa 3, diz que as vendas esta tudo normal, as Unicas mudancas ocorridas sao
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com os cuidados e a prevencdo. A resposta da empresa 4, é definido que a loja
aumentou a presenca nas midias sociais, principalmente Whatsapp e Facebook, e
gue essa pratica deve continuar.

Com as respostas das questdes relacionadas a novas préaticas de negociacdo
e vendas durante o periodo pandémico, € analisado que as novas técnicas de vendas
estdo conectadas diretamente ao uso de tecnologias, bem como os entrevistados
associam a prevencdo ao Covid-19 as novas relacbes de vendas. O varejo de
Calcados possui uma grande representatividade no comeércio de modas e acessorios,
devido ao grande numero de lojas e indUstrias existente no pais, de acordo a
Associacdo Brasileira das Industrias de Calcados - Abical¢cados (2019) o brasileiro
esta desde 2017 entre os maiores consumidores de calcados no mundo, durante a
pandemia por ndo estar entre os itens de maiores necessidades, como observado ha
um esforco maior dos vendedores e lojistas para negociar e atrair 0os clientes mesmo

diante das dificuldades.

26.2 TECNOLOGIA APLICADA A VENDAS

No tépico Tecnologia aplicada a vendas, as questbes perguntadas aos
entrevistados eram as seguintes: “Sua empresa utilizava as redes sociais como
ferramenta de vendas antes da pandemia? Se sim, comente como era a utilizacao.
Se ndo, como eram utilizadas?”. Em relacdo a tecnologia aplicada a vendas,
encontra-se no quadro abaixo o ponto de vista dos entrevistados a respeito do uso

tecnoldgico antes e depois desse periodo.

Quadro 20 — Tecnologia aplicada a vendas.

Empresa 1 . . . . . .
Muito pouco a gente tinha as redes sociais mais para aquele cliente que deixava

pra avisar de uma promocao, de um produto novo, depois que a gente abusou pra
fazer vendas mesmo, pra alavancar as vendas.

Empresa 2| . ~ . . . .
Sim, ndo ta a mesma coisa, continua no mesmo. Ah eu hem entendo muito assim

de celular, facebook, sé na loja mesmo.
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Sim, pela internet, sempre que chega mercadoria nova colocam, tem o whats da

Empresa 3 loja.

Empresa 4 | A gente ja utilizava, mas ndo era tanto o foco, nosso foco era o cliente presente,
mas depois disso reforcamos bastante, ai cada vendedor cria seu grupo de
vendas no whatsapp, e nds continuamos acrescentado clientes, os clientes que
conversam com a gente pelo face, nas postagem que a nossa marketing faz, posta
bastante fotos, e com isso nés continuamos com uma parceria com os clientes,
entdo cada vendedor tem o seu grupo e vai acrescentado, chega uma novidade
eles ja se comunicam com o vendedor e assim sucessivamente. Tem uns clientes
gue vem na loja, mas entregamos na casa, 0s clientes tém o crediario a gente ja se
comunica com eles, ja analisa os cadastros, se é no cartdo, a gente leva maquina,
se é a vista a gente ja conversa, ja se comunica com o cliente como ele quer fazer,
qgual a intencdo dele, temos 0 motoboy, que ja esta disponivel para esse tipo de
servigo.

A adaptacao das vendedoras atecnologia, ndo foi facil, eu acredito assim, foi
e ndo foi, no inicio elas estranharam bastante, tinha umas que estava mais
devagar, mas agora elas vém o resultado positivo.

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A colaboradora da empresa 1, exemplifica que antes as redes sociais eram
utilizadas apenas para expor os produtos, depois das mudancas ocorridas com a
pandemia, a loja utiliza para realizar vendas. Para o entrevistado da empresa 2, nao
houve mudancas e ele nao utiliza as redes sociais, pelo fato da empresa possuir um
blog para vendas, onde ha uma pessoa especifica para essa funcéo. Na resposta da
entrevista da empresa 3, ela cita a venda e exposicao dos produtos através das redes
sociais, principalmente através do Whatsapp da loja. A empresa 4, € colocado pela
entrevistada que a organizacao ja utilizava a internet como meio de exposicao e até
mesmo as vendas dos produtos, mas para a loja esse ndo era o foco principal,
durante o periodo pandémico, eles criaram grupos no Whatsapp para cada
vendedora e seus proprios clientes, aumentaram a utilizacdo das propagandas
realizadas pelo setor de Marketing da rede, no Facebook e Instagram. Realizando a
entrega do produto, onde o entregador também estava apto a realizar a cobranca.
Ela pontua que a adaptacdo dos vendedores a tecnologia nao foi facil, houve um
processo de aprendizagem pessoal e que hoje a resultados positivos.

Nas respostas obtidas € possivel perceber que houve um aumento na
utilizacdo das redes sociais para vendas e exposi¢do dos produtos, atendendo os

objetivos propostos, com uma resposta negativa do entrevistado da empresa nimero
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2, mostrando certa resisténcia a mudanca ocorrida. A rede social Whatsapp, citada
pelos entrevistados conecta os vendedores com os clientes de maneira que a
negociacao seja direta e a venda concluida de forma agil. Para o Sebrae (2020) A
mais de 10 o Brasil ja é o pais que lidera a participacdo no e-commerce na América
Latina, com os problemas ocasionados pela pandemia, esperava-se um aumento
ainda maior no uso das plataformas, em uma escala de menor densidade o0 mesmo
acontece com as empresas da regido de Guarapuava, como analisado com as

respostas dos participantes da entrevista.

26.3 COMPETENCIAS - CONHECIMENTOS, HABILIDADES E ATITUDES

O quadro abaixo demonstra o0s resultados obtidos através dos
questionamentos sobre as competéncias, os questionamentos foram: “Descreva
Como aconteceu 0 seu processo de adaptacdo ao trabalho durante a pandemia do
COVID-19. Enuncie e explique as principais dificuldades e facilidades encontradas.
Como vocé avalia o seu grau de conhecimento sobre o processo de vendas por meio
digital, fazendo uma comparacéao, antes e durante a pandemia? Como descreveria a
sua produtividade neste novo modelo? Quais o0s principais aprendizados e pontos
positivos, assim como deficiéncias e fragilidades, poderia destacar do novo processo

de vendas? ”.

Quadro 21 — Competéncias - conhecimentos, habilidades e atitudes.

Empresa 1| Na verdade ndo teve assim uma mudancga, por que a gente né, a Unica coisa que
diferenciou foi o uso damascara, porque o procedimento de trabalho é o mesmo,
a hora, a gente deu uma relaxada nas horas né, diminui um pouquinho o
quadro de funcionéarios, para néo ficar aquele acimulo, mais normal assim,
continua tudo igual. A loja ta batendo meta entédo, pra nés nao teve queda, nao
teve sabe, até foi bom porque a gente se dedicou mais com medo daquele
negécio de perder, ganhar a conta, perder emprego, ter se dedicado mais e veio
a crescer s6 somo. Ponto positivo, ah na verdade a gente tA com um quadro assim
mais elaborado, um quadro mais otimista, adaptado aos meios de né, da
internet agora, esse meio digital, que agora veio com tudo entdo acho que
melhorou muito pra todo mundo, que antes o pessoal ndo se, a gente pedia
pra fazer esse trabalho, e ndo vinha fazendo, e com isso o pessoal esta se
adaptando e sO tem a crescer. Quem ta ganhando é a empresa.
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Na verdade, por causa do Covid eu fui demitido daqui, ai passou um tempinho
Empresa 2| ey acabei voltando, passou umas semanas e voltei, primeiro més que eu to
voltando.

Empresa 3| Na verdade é mais por causa do uso da mascara, porque sufoca tudo, e os
cuidados, ndo é pra vir criangas, as vezes entram mais como a gente vai falar que
ndo, mais isso mesmo. T4 bem assim sabe, ta regular. Na verdade agora que ta
comecando né a movimentacdo, no comeco era meio complicado, deu uma
diminuida, mas a gente sempre vende, todo dia estd vendendo, mas néo &
como era antes. Bom eu acho que o aprendizado mais, fora 0 comeco da
pandemia tudo, a gente ta aprendendo.

Empresa 4 | A produtividade € um ponto positivo, ela ta crescendo, ndo vamos dizer que
ela ja esta assim o esperado, mas esta dando um resultado muito bom. Ponto
positivo porque eu vejo que hoje em dia a comodidade do cliente € maior, e
tem a concorréncia gente, ele pode pesquisar aqui, pode pesquisar ali, pode
pesquisar na outra, € assim se eu me comunico com ele, ele é s6 meu, eu vou
atras do cliente, e isso € muito bom, ele ndo tem aquela visao de ficar circulando
e pesquisando, entdo a comunicagéo online € melhor, é ponto positivo. Negativo,
acredito que sim, porque a clientes que gostam de vir até a loja, entdo a
gente sentiu essa diferenca, porque nds ndo éramos acostumadas a
trabalhar online, entdo assim noés esperdvamos ele vim, entdo eu acredito que
deu uma caida sim, nossa a gente sentiu uma queda sim que vocé se surpreende
né, porque agora que estamos comecando com um novo método, mas antes
disso, de ter acontecido tudo isso a gente sentiu um baque muito grande, pra
gente recomecar foi muito dificil, praticamente agora que estamos dando uma
alavancada, porque o pessoal esta se acostumando com a ideia, mas eu acredito
que isso deu a possibilidade de recomecar e esta dando certo.

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Para a respondente da empresa 1, sua adaptacdo pessoal esta relacionada
ao uso de mascaras e cuidados para prevencao do Covid-19, que diminuiu o quadro
de funcionarios da loja, mas que ha otimismo e adaptacdo do pessoal ao “novo
normal”. Que a empresa esta alcangando as metas de vendas e sO tem a crescer
com as melhorias realizadas. Para o funcionario entrevistado da empresa 2 a situacao
foi diferente, demitido logo ao inicio da pandemia e recontratado no més de setembro,
préximo do dia da realizacdo da entrevista. A resposta da colaboradora da empresa
3, observa-se também a que a adaptacdo pessoal esta relacionada aos cuidados e
prevencdes ao Covid-19, que as vendas continuam e que ha muitos aprendizados
pessoais. Para a entrevistada da empresa 4, a produtividade é o ponto positivo a ser

destacado, a comodidade do cliente, sobre a loja ir até o cliente e ndo o oposto,
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aumentou assim a comunicacgao e fidelizagcdo com os consumidores. Como ponto
negativo ela destaca que o comeco foi dificil, pois fez falta a relacdo de venda
presencial logo no inicio da pandemia, assim ocasionando uma queda nas vendas,
por essa surpresa na mudanca das relagbes de vendas, entretanto com isso a
organizacgao obteve a possibilidade de recomeco e que funcionou corretamente.

No tdpico das competéncias, observa-se que 0s pontos positivos destacados
pelos colaboradores entrevistados envolvem a surpresa das mudancas que
ocorreram, a motivacdo para aprender técnicas de vendas principalmente online, a
primeira reagdo foi uma queda nas vendas relatadas por eles, incluindo um relato da
entrevista na empresa 2 de uma demissdo logo no inicio da pandemia. Segundo a
Associacao Brasileira das industrias de Calcados (Abicalgados), no setor calgadista
em geral houve uma queda de 19% nos postos de trabalho até agosto de 2020, além
das reducdes de jornadas. Destaca-se assim a importancia adaptacao do profissional
as redes sociais para dar continuidade as vendas, além da prevencao e cuidados na

volta ao trabalho presencial.

26.4 PERSPECTIVAS E PERCEPCOES

As perspectivas e percepc¢des para o futuro levou os entrevistados a fazer uma
analise sobre 0 que esperam que acontec¢a no novo normal. Nas respostas a seguir
identifica-se essas expectativas. As perguntas foram as seguintes: “Quais as suas
percepcdes em relacdo ao novo ambiente de negocios pos pandemia? Quais as suas

expectativas sobre os pontos positivos e negativos do “novo normal”? ”.

Quadro 22 — Perspectivas e percepgoes.

Empresa 1
Que continue, mas que melhore mais, a gente espera, o final do ano ta ai, mas
que a gente venha a ter, sei la, um relaxamento melhor, porque o pessoal tem
medo de sair, por isso dos meios digitais que a gente ta conseguindo chegar até
eles, entdo a gente pensa numa liberacdo geral, que dé tudo certo, apareca a
vacina, e a gente venha trabalhar normalmente.

Empresa 2| Mminha expectativa, espero que melhore tudo ai, as vendas, o aumento desses
alimentos no mercado também n&o t4 fécil.
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Empresa 3| Eu espero que melhore né, porque tem muitas empresas que fecharam tudo,
acredito que vai melhorar, acredito que venda de calgados, vai melhorar.

Empresa 4 | Depois disso tudo eu acho que vai ser bom, porque n6s vamos ter 0s
clientes detodos os lados, n6s vamos ter os clientes presentes e os clientes
online, eisso naverdade € uma adaptacéo ainda, mas que s6 tem de dar certo,
porque ja esta dando certo, por que a gente tem que nos acostumar conforme a
situacgdo, e nés estamos passando por uma situagcao complicada, mas eu acredito
gue ndo tem quem n&do consiga se adaptar, nds temos ferramentas e ndo nos
deixamos abalar, acredito que ndo tem o que ndo de certo, daqui pra frente so
tem de dar certo, € um ponto muito positivo, aprender uma coisa nova, essa
pandemia nos exigiu uma coisa, e n0s acabamos aprendendo, e ta dando
resultado.

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A entrevistada da empresa 1, vé com otimismo as novas relagdes de venda
com ajuda da tecnologia, além de esperar que as questdes de saude obtenham uma
melhora significativa, como o fim da pandemia. O entrevistado 2 também espera com
positividade melhorias nas condi¢cbes advindas da pandemia na sociedade. A
entrevistada da empresa 3 pontua que deve melhorar ainda mais as vendas de
calcados. A entrevistada da empresa 4 expde que € necessario adaptar-se conforme
a situacao por mais complicada que ela seja, que com as ferramentas certas foi e
sera possivel adaptar-se, que agora a loja possui dois canais de venda, presencial e
online. Ela argumenta que a pandemia exigiu a adaptacdo e assim ocorreu o
aprendizado, assim obtendo resultados positivos a organizacao.

Nas percepcdes para 0s novos tempos do varejo de cal¢cados, os entrevistados
esperam com otimismo uma melhora nas vendas, mas pontuam que as mudancas

que ocorreram, continuaram a crescer e desenvolver-se na organiza(;éo.

26.5 WORD CLOUD

Com base na entrevista, utilizando o site mentimeter, foi criada com o auxilio
da ferramenta uma nuvem de palavras (word cloud), ela tem o objetivo de evidenciar
os termos mais utilizados pelos entrevistados para definir as novas atuacdes dos

mesmos como demonstrado na figura 34 a seguir.
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Figura 34: Adaptacéo dos vendedores.
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Fonte: Google (2020).

A nuvem de palavras deixa maior as palavras que foram mais usadas e menor
as menos utilizadas € composta por palavras de variadas cores e organizadas em
diferentes direcdes, pode-se observar que a palavra “adaptagédo” é a maior, em

seguida “whatsapp”, “facebook” assim de maneira consecutiva até chegar a menor.

27 CONSIDERACOES FINAIS

Definindo importantes aspectos dos vendedores Las Casas (2012) caracteriza
gue a profissdo de vendas, exige grande flexibilidade e adaptacdo as mais variadas

situacdes, desenvolvendo assim a versatilidade no individuo.

Sendo assim a pesquisa ampliou a compreensdo do objetivo proposto
inicialmente de que o profissional de vendas para permanecer no mercado de
trabalho durante a crise no setor, em decorréncia da pandemia do Covid-19,
necessitou alterar aspectos de suas funcdes profissionais anteriores, em que o foco
era a venda presencial, progredindo para negociacéo e as vendas através das midias
digitais populares, adquirindo conhecimentos e habilidades para alcancar éxitos nas
vendas.

As adversidades encontradas durante a realizacdo do trabalho devem-se ao

contato académico junto aos entrevistados, cada pessoa reage de maneira distinta,
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para expor com clareza a sua opiniao.

Dessa maneira conclui-se com sucesso 0 presente estudo, em que 0sS
vendedores do varejo de cal¢cados usando das informacdes disponiveis geraram junto
a organizacao a criacao de conhecimento e inovacao, resultando em novas praticas

de venda e vantagens competitivas.
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29 ANEXOS

29.1 PESQUISA DE SATISFACAO DE CLIENTES

PESQUISA DE SATISFACAO- MAXI CALCADOS

Essa pesquisa tem como objetivo identificacdo dos clientes da empresa, bem como suas
possiveis melhorias, ouvindo sugestdes e necessidades encontradas. A presente pesquisa tem o
intuito estritamente académico, sendo realizada pelos académicos do Centro Universitario Campo
Real.

1. Qual é seu Género?

( ) Feminino ( ) Masculino ( ) Prefiro ndo dizer

2. Qual sua faixa etaria?
( ) Até 18 anos

( )De 19 a 25 anos

( ) De 26 a 35 anos

( ) Acima de 36 anos

3. Como vocé teve conhecimento da empresa?
( ) Redes Sociais

( ) Indicagdo

( ) Folhetos, Tabléides, Panfletos, etc;

( ) Rédio, Tv, jomais e revistas

( ) Outros:

4. O que levou vocé a escolher a empresa?
( ) Prego

( ) Qualidade dos produtos ofertados

( ) Atendimento

( ) Localizagao

5. Ha quanto tempo é cliente da empresa?
( ) Ha menos de 1 ano

( )De 1a5anos

( )De 5a 10 anos

( ) Ha mais de 10 anos
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6. Como vocé avalia o atendimento?
Totalmente Insatisfeito (1 )(2) (3) (4) (5) Totalmente Satisfeito

7. Como vocé avalia 0 ambiente (espago fisico, exposi¢do dos produtos)?
Totalmente Insatisfeito (1)(2) (3) (4) (5) Totalmente Satisfeito

8. Qual o grau de satisfagdo com a nossa empresa?
Totalmente Insatisfeito (1)(2) (3) (4) ( 5) Totalmente Satisfeito

9. Qual a possibilidade em uma escala de 0 a 10, de vocé indicar a empresa?
Totalmente Insatisfeito (0) (1) (2) (3) (4) (5)(6) (7) (8) (9) (10) Totalmente Satisfeito

10.Quer adicionar alguma sugestao, reclamacao ou davida?
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29.2 PESQUISA DE CLIMA ORGANIZACIONAL

PESQUISA DE CLIMA ORGANIZACIONAL - MAXI CALCADOS

A presente pesquisa tem o intuito estritamente académico, sendo realizado por estudantes do
6° Periodo de Administragao do Centro Universitario Campo Real.

1. Qual é seu Género?

( ) Feminino ( ) Masculino ( ) Prefiro nao dizer

2. Qual sua faixa etaria?
( )De 18 a 25 anos

( ) De 26 a 35 anos

( ) Acima de 36 anos

3. Qual sua escolaridade?
( ) Ensino Fundamental

( ) Ensino Médio

( ) Ensino Superior

4. Ha quanto tempo trabalha na empresa?
( ) Menos de 1 ano

( )De 1a3anos

( )De 3 a5anos

( ) Mais de 5 anos

5. Vocé recebeu treinamento para realizar o seu trabalho?
( )Sim ( )Nao

6. O seu lider esta pronto para esclarecer dividas e ouvir sugestoes?
( )Sempre ( )Asvezes ( )Raramente

7. Vocé recebe Feedback dos gestores em relagdo ao seu desempenho?
( )Sempre ( )Asvezes ( )Raramente

8. Emuma escala de 1 a 5, como € seu relacionamento com os colegas?
Totalmente Insatisfeito (1)(2) (3) (4) (5) Totalmente Satisfeito
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9. Voce esta satisfeito com a sua remuneragao?
Totalmente Insatisfeito (1)(2) (3) (4 ) (5 ) Totalmente Satisfeito

10.Vocé se sente motivado em seu ambiente de trabalho?
Totalmente Insatisfeito (1)(2) (3) (4 ) (5 ) Totalmente Satisfeito

11. Vocé considera o incentivo ao crescimento profissional na empresa como?
( )Bom ( )Médio ( )Regular

12.Qual o seu nivel de estresse?
( ) Baixo ( ) Médio ( ) Alto

13.0 que a empresa poderia fazer para motivar os colaboradores?
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EXCELENCIA EM ENSINO SUPERIOR

29.3 FLUXOGRAMA DE ATENDIMENTO
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29.4 PESQUISA AREA DE VENDAS

Questionario: Setor de Vendas Maxi Calgados

Questionario elaborado pelas académicas do Centro Universitario Campo Real
a fim de verificar os conhecimentos e habilidades do setor de vendas da
empresa Maxi Calcados.

*Obrigatorio

1) Quando o cliente entra na loja a abordagem inicial deve ser conforme
descrita na frase: *

( ) Vocé vai comprar algo ou vai apenas olhar os produtos?
( ) Ola, como esta? Posso ajudar em algo?

( ) Bom dia, gostaria de um café?

( ) Bom dia, gostaria de ver as novidades da loja?

( ) Bom dia, vocé possui preferéncia no atendimento?

2) Ja se passaram 15 minutos e o cliente que esta sendo atendido ainda nao
escolheu o produto que deseja levar, sendo assim devo: *

( ) Aguardar o cliente se decidir e continuar o atendimento com cordialidade.
( ) Encerrar o atendimento e pedir que o cliente se retire.

( ) Aguardar o cliente se decidir e continuar o atendente com rusticidade.

( ) Aguardar o cliente se decidir, direcionando-o aos produtos normalmente
mais vendidos.

( ) Aguardar o cliente se decidir, questionando o mesmo para entendé-lo
melhor.

3) Apos o cliente entrar na loja e receber o atendimento inicial o mesmo diz que
vai apenas olhar os produtos, como agir? *

( ) Informo o cliente que sera cobrada taxa para olhar os produtos.
( ) Acompanho o cliente e fico presente para atender algum pedido.
( ) Deixo o cliente a vontade e vou atender outra pessoa.

( ) Aviso o cliente que pode me chamar a qualquer momento.

( ) Fico préximo apenas para esclarecer ddvidas.
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4) Apés o cliente saber o preco do produto escolhido o mesmo diz que o valor
& muito alto e vai desistir da compra, devo: *

( ) Pedir que o mesmo aguarde, pois vou tentar um desconto com a geréncia.
( ) Ofereco o maior desconto permitido pela geréncia.

( ) Ofertar 10% de desconto.

( ) Insisto na compra, dizendo que 0 mesmo esta perdendo uma oportunidade
{ ) Negocio o preco por conta propria

5) Para construir um bom relacionamento entre a empresa e o cliente, quem
tem o papel mais importante? *

( ) A empresa.

( )} Em primeiro lugar o cliente, em segundo os colaboradores, em terceiro a
empresa.

( ) Os colaboradores.

( ) A divulgacdo da loja.

( ) A geréncia.

6) Sobre atendimento ao cliente, margue a alternativa menos indicada: *

( ) Responda seu cliente 0 mais rapido possivel, mostre a ele que vocé quer
ajuda-lo.

( ) Trate os clientes com frieza, para nao criar excesso de intimidade.

( ) Forneca informacdes de forma didatica, cerificando-se de que o cliente
compreendeu o que foi dito.

() Em qualquer situacdo ndo utilize o bom senso e sim defenda seu
posicionamento.

( ) Em situagbes e conflito mantenha a calma e se comporte de forma
insolente.

/) Entre essas habilidades, quais s3o essenciais para o profissional de
atendimento, segundo o Sebrae? *

( ) Ser organizado, ndo demonstrar emocbes.

( ) Prestar atencao no cliente e nos seus instintos.

( ) Demonstrar empenho pessoal, ser atencioso, prestativo e confiante.

( ) Trabalhar em equipe, porem melhor individualmente.

( ) Atender o cliente da melhor forma possivel, exceto se ele possuir parcelas
em atraso.
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29.5 CARTILHA DE ATENDIMENTO

CALCADOS

CARTILHA DE ATENDIMENTO

GUARAPUAVA

2020
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OBJETIVO

ESTA CARTILHA FOI ELABORADA PELAS ACADEMICAS DAYANNE
APARECIDA LIMA BAITEL, JOCIELE COLASSO DE TOLEDO E LISLAINE
SOUZA SANTOS, DO 7° PERIODO DE ADMINISTRACAO DO CENTRO
UNIVERSITARIO CAMPO REAL, COMO PARTE DO PROJETO DE
INTERVENCAO, DIRETAMENTE LIGADA A GESTAO DE PESSOAS, NA AREA
DE VENDAS, PARA CONTRIBUIR COM A QUALIDADE NO ATENDIMENTO
DOS CLIENTES, RAZAO DA EXISTENCIA DE UMA EMPRESA NA
SOCIEDADE.

ADMINISTRACAO
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APRESENTACAO DA EMPRESA

CARO COLABORADOR,

APRESENTAMOS A VOCE A CARTILHA DE ATENDIMENTO DA MAXI
CALCADOS.

ESTE MANUAL TEM COMO OBJETIVO AUXILIAR NO ATENDIMENTO DOS
CLIENTES.

LEIA ATENTAMENTE E UTILIZE-O SEMPRE QUE NECESSARIO!

ESPERAMOS QUE COM CONHECIMENTOS, HABILIDADES E ATITUDES
SUA CAMINHADA NA EMPRESA SEJA DE SUCESSO E QUE CONSIGA
ATINGIR SEUS OBJETIVOS PROFISSIONAIS E PESSOAIS.

SEJA BEM-VINDO!

MARCELUS MARQUES SALLUM

PRESIDENTE
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CONHEGA NOSSA HISTORIA

A REDE MAXI CALCADOS FOI FUNDADA POR YAZIDI SALLUM, E EM
DEZEMBRO DE 1999 ABRIU SUA LOJA EM GUARAPUAVA/PR.
LOCALIZADA NA RUA SALDANHA MARINHO, 1672 NO CENTRO DA
CIDADE. ESTA ATUANDO NO RAMO DE VAREJO DE CALCADOS E
ACESSORIOS HA CERCA DE 20 ANOS.

NOSSO INTUITO E DESPERTAR A BELEZA DAS PESSOAS ATRAVES DAS
TENDENCIAS DO MERCADO DA MODA CALCADISTA, OFERTANDO
VARIEDADES DE PRODUTOS E MARCAS CONCEITUADAS, COM MUITA
QUALIDADE, SEMPRE PREZANDO PELO BEM-ESTAR E CONFORTO DO
CLIENTE.

SOMOS MOVIDOS, COMO INDIVIDUOS E COMO ORGANIZACAO, PELA
DEVOGAO AO TRABALHO, PELO OLHAR DE OPORTUNIDADE E PELO
COMPROMISSO COM O MELHOR, ESSE E O ESPIRITO QUE NOS
IMPULSIONA DESDE O INICIO.
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ATENDIMENTO AO CLIENTE
ABORDAGEM INICIAL

O COLABORADOR FAZ O PRIMEIRO CONTATO DA EMPRESA COM O
CLIENTE, UM ATENDIMENTO DE QUALIDADE E NECESSARIO PARA
TORNAR O CLIENTE SATISFEITO.

ATENDIMENTO AQ CLIENTE

Qualidade Lealdade

RO -

Satisfacao

FONTE: ACADEMICAS, 2020.

PARA UM ATENDIMENTO EFICAZ:

e ABORDAR O CLIENTE APOS SUA ENTRADA NA LOJA, COM
SIMPATIA, CUMPRIMENTA-LO E PERGUNTAR QUAL SUA
NECESSIDADE. “BOM DIA, TUDO BEM? NO QUE POSSO LHE
AJUDAR?"

e ATENDER O CLIENTE COM EMPATIA, O QUE SIGNIFICA COLOCAR-
SE NO LUGAR DELE PARA MELHOR CONHECE-LO E ATENDE-LO.

e TODO CLIENTE COMPORTA-SE DE MANEIRA DIFERENTE, E
NECESSARIO MOSTRAR DISPONIBILIDADE NO ATENDIMENTO.

e CONHECER OS PRODUTOS DA LOJA E OFERECER ALTERNATIVAS
QUANDO O CONSUMIDOR NAO ENCONTRA O QUE PROCURA.
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CARACTERISTICAS DE UM BOM VENDEDOR

e AGILIDADE;
HONESTIDADE;
PONTUALIDADE;
CALMA E PACIENCIA;
ATENCAO;
HUMILDADE;
CARISMA.

AS HABILIDADES DE UM VENDEDOR PARA MELHORAR O ATENDIMENTO
PODEM SER SEMPRE TREINADAS, APENAS NECESSITA MOTIVAGAO
PARA APERFEICOAR AS HABILIDADES E ATITUDES E ASSIM CRESCER
PROFISSIONALMENTE.

HABILIDADES QUE PODEM SER TREINADAS

e UTILIZACAO DAS REDES SOCIAIS PARA AUXILIO NO ATENDIMENTO;
CONHECIMENTO SOBRE OS PRODUTOS DA LOJA;

TECNICAS DE VENDAS;

TECNICAS DE COMPORTAMENTO;

TECNICAS DE COMUNICACAO - VOZ, EXPRESSAO, POSTURA E
GESTOS.

FONTE: ADAPTADO DO GOOGLE, 2020.
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RESOLUGCAO DE CONFLITOS

APESAR DE TODOS OS ESFORGOS E TECNICAS, O ATENDIMENTO AINDA
PODE RESULTAR EM CONFLITOS, ADMINISTRAR ESSES CONFLITOS

DEVE SER UMA PRIORIDADE PARA O ATENDENTE, ASSIM O
CONSUMIDOR PODE OBTER UMA RESOLUGAO, E NAO SAIR DA EMPRESA
COM UMA EXPERIENCIA DESAGRADAVEL.

NEM SEMPRE O CLIENTE TEM RAZAO, E NECESSARIO AVALIAR SE A
RECLAMACAO E JUSTA, O CONFLITO DEVE SER SEMPRE RESOLVIDO
COM PACIENCIA.

SE O ERRO E SEU A ATITUDE A SER TOMADA E ASSUMIR A
RESPONSABILIDADE, DESCULPAR-SE PELO OCORRIDO, RESOLVER O
PROBLEMA, POR EXEMPLO, TROCANDO O PRODUTO, ENTRE OUTRAS.

SE O ERRO E DO CLIENTE DEVE-SE CRIAR EMPATIA, EXPLICAR A
SITUACAO QUE ESTA OCORRENDO COM RESPEITO, SEM SER INVASIVO
E HOSTIL.

OS CONFLITOS PODEM TRAZER TRANSFORMAGOES POSITIVAS E
CRITICAS CONSTRUTIVAS, NAO DEVE SER ENCARADO COMO UMA
FALHA DE ATENDIMENTO, A FALHA OCORRE SE NAO LIDA-LO COM ELE.

FONTE: ADAPTADO DO GOOGLE, 2020.
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CLIMA ORGANIZACIONAL

EM UMA EQUIPE DE VENDAS PODE SER COMUM EXISTIR UM CLIMA DE
COMPETIGCAO, MANTER UM CLIMA ORGANIZACIONAL AGRADAVEL
CONTRIBUI PARA A MOTIVAGAO, PRODUTIVIDADE, EM UM BOM
AMBIENTE DE TRABALHO.

SER RESPEITAVEL COM OS COLEGAS;

COMUNICAR-SE DE FORMA CLARA ENTRE A EQUIPE;

AJUDAR OS COLEGAS A ADAPTAREM-SE AO AMBIENTE;

SENTIR-SE CONFORTAVEL PARA LEVAR SUGESTOES QUE
CONTRIBUAM POSITIVAMENTE COM A EMPRESA.

FONTE: ADAPTADO DO GOOGLE, 2020.

IMPORTANTE

e QUALIDADE SIGNIFICA FAZER O MELHOR E AGIR DE ACORDO COM O
PUBLICO ALVO;

e QUALIDADE DE ATENDIMENTO ENTRA EM CONSENSO COM A QUALIDADE
OFERECIDA PELA ORGANIZACAO, COM PRODUTOS DE EXCELENCIA,
VALOR JUSTO, ESPECIFICACOES, CONFORMIDADE, REGULARIDADE E
ADEQUACAO AO USO.

1 Académica de Administragdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-dayannebaitel@camporeal.edu.br).
2 Académica de Administracdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-jocielecolasso@camporeal.edu.br).
3 Académica de Administracéo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-lislainesantos@ camporeal.edu.br).
4 Professor Orientador. Mestre em Administragdo. (prof pedropapi@camporeal.edu.br).



mailto:adm-dayannebaitel@camporeal.edu.br
mailto:adm-jocielecolasso@camporeal.edu.br
mailto:adm-lislainesantos@camporeal.edu.br
mailto:prof_pedropapi@camporeal.edu.br

CENTRO ‘v’ 155
CAMPO REAL

ADMINISTRACAO

REFERENCIAS:

SILVA, DouGLAS. [GUIA] 20 HABILIDADES DE UM VENDEDOR DE ALTA PERFORMANCE.

DISPONIVEL EM: <https://www.agendor.com.br/blog/habilidades-de-um-vendedor>.
ACESSO EM: 12 DE MAIO DE 2020.

SEBRAE. E-BOOK: QUALIDADE NO ATENDIMENTO. SERVICO DE APOIO AS MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS DE SAO PAULO — SEBRAE-SP, 2016.

SEBRAE. E-BOOK: O TREINAMENTO DO PROFISSIONAL DE ATENDIMENTO. SERVICO DE APOIO
As MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DE SAO PAULO — SEBRAE-SP, 2016.

UPF. MANUAL DE ATENDIMENTO. FUNDACAO UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO. PASSO
FUNDO.

10

1 Académica de Administragdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-dayannebaitel@camporeal.edu.br).
2 Académica de Administracdo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-jocielecolasso@camporeal.edu.br).
3 Académica de Administracéo pelo Centro Universitario Campo Real. (adm-lislainesantos@ camporeal.edu.br).
4 Professor Orientador. Mestre em Administragdo. (prof pedropapi@camporeal.edu.br).



mailto:adm-dayannebaitel@camporeal.edu.br
mailto:adm-jocielecolasso@camporeal.edu.br
mailto:adm-lislainesantos@camporeal.edu.br
mailto:prof_pedropapi@camporeal.edu.br

(‘iNIR() ‘ | ’ 156
COMEOREAL

ADMINISTRACAO

29.6 ATIVIDADE DE FIXACAO

MK

CALCADOS

1) Descreva qual é o intuito da instituicdo ao ofertar variedades

de produtos e marcas aos seus clientes.

2) Quais as atitudes devem ser praticadas para realizagdo de um

atendimento eficaz?

3) Cite 3 caracteristicas de um bom vendedor:

4) Na sua opiniao qual os beneficios que podem ocorrer na

empresa devido a possiveis conflitos com clientes?

5) Em uma equipe de vendas pode ser comum existir um clima
de competicao, ao seu ver quais atitudes podem ajudar a criar

um clima saudavel?
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29.7 VIDEO TREINAMENTO

Tema: Quando o cliente diz: Me d&4 um desconto? || Falando de Loja Plataforma:
YouTube. Canal: Falando de Loja - Ermelino Espindola. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=7iJ000Y_rlE&feature=youtu.be>. Acesso em: 13
mai. 2020.

FALANDO DE LOJA

ERMELINO ESPINDOLA

Fonte: Adaptado de https://www.youtube.com/watch?v=7iJ000Y _rIE&feature=youtu.be (2020).
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ATIVIDADE TREINAMENTO MAXI CALCADOS
Video: “Quando o cliente diz: Me da um desconto?”
Texto: “6 problemas que todo vendedor passa (e

O PROBLEMA: A maioria dos vendedores se concentra mais nos pregos
porque, muitas vezes, & a primeira coisa qgue o comprador pergunta. Mo
entanto, a qualidade e os beneficios proporcionados 530, quase sempre, mais
importantes do gue o preco para os clientes. Preco nunca & a principal razio
para a obtengdo de um produlo ou Servigo, AS pessoas compram por uma
razdo maior: querem ou precisam resolver um problema ou realizar um desejo.

COMO RESOLVER: Se vocé & bom em fazer perguntas, aproveite para
descobrir os problemas reais dos clientes, bem como o5 seus desejos,
objetivos pessoais e profissionais, anseios etc. Mude o foco do prego para os
beneficios que o cliente tera ao adquirr determinado produte ou servico, e
obtera melhores resultados. Ao identificar os problemas de vendedores, fica
mais facil resolvé-los. Entdo, utilize nossas dicas e vire o jogo! Comece hoje
masmo uma mudanga radical nas suas atitudes!

Texto adaptido de: hillps: s, docSiles COmB=problimbs=guit=lodo-vind Saor- s & =g-Como-nisohs ks
Acesso em: 16 mai 2030,

Video disponivel em: hitps.iwwe youtube, combwatehhe=T000Y_dE&leature=youtu.be

Acesso em 13 mai. 2020,

¥* Em grupo elaborem um texte aberdando o entendimente dos
integrantes referente ao texto acima e ao video apresentado:
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Fernando Volanin
Consultor FV'S Instrotoria Empresarial
fermando volamin@vahoo com br - (42)9.9922-4737
Guarapuava — Parami

Guarapuava, 13 de Maio de 2020

Proposta de Treinamento Atendimento ao Cliente

FERMANDO VOLANIM, Dirstor da empresa FVS Instrutoria Empresarial, Consultor de
empresas € Instrutor em treinamentos vollados para Gestdo Empresarial, Bacharel em
Ciéncias Econdmicas pela UNICENTRO (2011), com MBA em Gest8c Econémica e
Financeira de Megdcios (2014), especializaglo em Docéncia do Ensino Superior (2019).
Formacdo em Consultoria (FACIAP - 2019). Docente de Ensino Superor no Ceniro
Universitarioc Campo Real; UCP Faculdade do Centro do Parana (2016 — Atual) ministrando
disciplinas de: Economia; Mercado Financeire, Economia e Administracdo Rural, Gestéo de
Projatos; Gerencamenta Empreendedor; Gestdo Estralégica do Conhecimenta; Negociagdo
Gerencial e Processo Decisdrio. Gerente Comercial (2002 — 2016); Consultor do Programa
Empreender da ACIG (Associacdo Comercial @ Empresarial de Guarapuava).
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Fernando Volanin
Consultor FV'S Instrutoria Empresarial
fernando volamp@vahoo com br - (42) 9.9922-4737
Ciunarapuava - Parand

Prezada Jociele Colasso Toledo!

Mo treinamento sobre Alendimento ao diente, vocd entenderd as diferencas enine
tratamento & atendimento, aprenderd a lidar com situagdo inesperadas e complexas e,
também; como fidelizar clientes a parlir de um servigo presiade de forma atencicsa e
diferenciada.

= Tratar bem ou atender bem o cliente

= O Profissional de atendimento

+ A satisfacio do Cliente,

= Agregando valor ao meu negocio

» Fidelizando os clientes.

+ Gerenciamento do Relacionamento com o cliente.

=  Como lidar com as reclamacgdes

= Pesquisa e Satisfacao: Conhecendo meu atendimento

* Recursos Necessarios (Disponibilizados pelo contratante):
- Sala para treinamenio para no méximeo 10 {Dez) Pessoas;
- Quadro Megro ou Branco,
- Datashow ou Projetor,
- Internet;

Em conformidade com ¢ trabalho de realizarmas um Treinamento de Atendimento ac
Cliente apresento a proposta para realizagdo 08 (Oito) Horas de Treinamento para um grupo
de no minimo 05 (cince) e no maximo 12 (Doze) Pessoas
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Fernando Volanin
Consultor FVS Instrutoria Empresarial
fernando.volann@yahoo com br - (42) 9.9922-4737
Guarapuava - Parana

VALORES: RS 680,00 (Seiscentos e Oitenta Reais), um total de 08 (oito) Horas de

Treinamento.

Desde ja agradeco e fico 4 disposicéo

Cordialmente;

Fernando Volanin
FVS Instrutoria Empresarial
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29.11 ROTEIRO DE ENTREVISTA AO PROFISSIONAL DE VENDAS

CEHTRG
LIV ERSATA RO

CAMPO REAL

Data: [ [ __

Entrevista a ser realizada & vendedores do Comércio de varsjo de calgados sm Guarapuava-PR,
com intuito académico, elaborado pelas académicas do 8°periodo de Administragdo do Centro
Universitario Campo Real.

Loja:

Roteiro da entrevista:
Negociagdo e Vendas:

1. Sua empresa adotou novas tecnicas de vendas durante a pandemia?
d) 5e sim, comente como elas funcionam.

b) Se ndo, em sua opinido a empresa deveria adotar novas praticas? Quais?
Tecnologia aplicada a vendas:

2. Sua empresa utilizava as redes sociais como ferramenta de vendas antes da pandemia?
a) e sim, comente como era a ulilizagde.
b) Se ndo, como eram utilizadas?
3. Durante a pandemia sua empresa esta utilizando as redes sodais como ferramenta de
vendas?
a) Se eim, comente como aconteceu o processo de digitalizagBo daz vendas via redes
S0OClas.
b) Se ndo, quais fermramentas seriam interessantes em sua opinido?

Competéncias (Conhecimentos, Habilidades e Afitudes):

4. Descreva como acontecsu o seu processo de adaptagio ao trabalho durants a pandemia
do COVID-19. Enuncie e expligue as principais dificuldades e facilidades encontradas.

5. Como vocé avalia 0 seu grau de conhecimento sobre o processo de vendas por meio
digital, fazendo uma comparagdo, antes e durante a pandemia?

6. Como descreveria a sua produtividade neate novo modela?

7. Quaisz o3 principais aprendizades e pontos positives, assim como deficiéncias e
fragilidades, poderia destacar do novo processo de vendas?
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