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RESUMO

CAMPOS, Victor Vieira. Analise de Reestruturacdo de valor de uma Confeccéo
Para Marca Propria Com Base na Cadeia de Valores de Porter. 2015. 90
paginas. Monografia do Curso de Administracdo — Linha de Formacédo Especifica em
Administragcdo de Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense -
UNESC.

A mudanca dentro de uma empresa sempre gera um certo medo nos proprietarios,
ainda mais quando a organizacao pretende mudar radicalmente de uma prestadora
de servico para outras marcas de roupas e comecar a fabricar sua propria marca.
Atualmente os proprietarios tem a vontade de comecar um novo negdcio, mas
precisam ter uma base para tal. Diante disso o presente estudo tem como objetivo
analisar a reestruturacdo da Simdes Industria e Comercio de confeccdo que
atualmente fabrica roupas para outras marcas da regido, para a fabricacdo da marca
prépria, tudo isso baseado na cadeia de valores de Porter, que define as atividades
gue agregam valor para a organizacao, afim de obter a vantagem competitiva. Com
relacdo a metodologia, foi utilizada quanto aos fins de investigacdo a pesquisa
descritiva e quanto aos meios foi utilizado a pesquisa bibliografica, a pesquisa
documental e principalmente o estudo de caso. A pesquisa foi aplicada na empresa
Simdes Industria e Comércio de Confeccdo e ficou caracterizado por coletas de
dados primarios atraves de levantamento de dados, livros e artigos, e a técnica de
analise de dados qualitativa. Foi aplicado um estudo de caso na organizacdo e
posteriormente foi definido os processos de cada atividade de valor, tanto as
atividades primarias, quanto as de apoio, apresentando 0S responsaveis por
executar 0S processos, 0S que Suprirdo 0s processos e 0s que serdo supridos pelo
processo, suas atividades principais, seu efeito, recursos necessarios, itens
controlados e verificados. Depois da definicdo dos processos foi confeccionado o
mapeamento dos processos onde mostra a sequéncia e interacdo entre as
atividades de valor.

Palavras-chave: Cadeia de Valores. Processos. Atividades.
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1 INTRODUCAO

Hoje abrir um novo negécio estd cada vez mais complicado, pois o
mercado € muito competitivo e ndo ha espaco para erros. Segundo Dornelas,
Spinelli e Adams (2014) é muito importante vocé analisar as oportunidades, porque
até a melhor das oportunidades apresentara riscos e problemas.

Com isso o setor em que a oportunidade esta inserida é um fator a ser
analisado. Segundo a Federacdo das Industrias do Estado de Santa Catarina —
FIESC (2014) o setor da industria téxtil e de confeccdo entre os anos de 2007 e
2011 o faturamento cresceu 4% e 11% ao ano respectivamente e o volume de
vendas cresceu 2% e 6% ao ano em Santa Catarina. ISso mostra que mesmo com a
gueda na producdo industrial no Brasil o setor em estudo esta com bons
indicadores.

Apoés andlise do setor um ponto que se deve ser bastante discutido € a
construcdo da marca da empresa. Conforme Kotler (1998), marca € a identidade da
empresa perante seus fornecedores e clientes, alguma marcas importantes trazem
consigo uma garantia de qualidade. Ainda conforme Kotler uma empresa que acha
gue a marca é sO um nome esta cometendo um erro grande, pois a marca tem que
trazer consigo varios atributos, como personalidade, Beneficios, valores e cultura por
exemplo, e trazer s6 uma ou alguns desses tributos pode ser arriscado.

Para sustentar a reestruturacdo da confeccdo para marca propria,
usaremos uma cadeia de valores. Existem varios autores que abordam esse tema,
mas usaremos a cadeia de valores de Porter por ser a mais conhecida e utilizada.
Segundo Porter (1989) toda empresa € uma reunido de atividades que sao
integradas para projetar, produzir, sustentar e vender seus produtos. E com isso a
cadeia de valores possui duas atividades, as atividades primarias onde estdo a
producdo dos produtos, o transporte interno e externo, marketing e vendas. A
atividade de apoio é como uma base para a atividade priméaria, onde estdo a
aquisicdo dos insumos, o desenvolvimento de novas tecnologias para a empresa
como um todo, a infraestrutura da empresa e a gestdo de pessoas. Essas duas
atividades possuem grande importancia para a diferenciacdo de uma organizagao
para outra criando assim uma vantagem competitiva em relacdo ao seu concorrente.

Com esse cenario de o setor em crescimento no pais e principalmente no

estado, mas com o receio de abertura de um novo negdcio por parte dos
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proprietarios, esse estudo visa como objetivo analisar a reestruturacdo de uma

confeccao para marca prépria com base na cadeia de Porter.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A entrada em um novo negocio gera sempre uma duvida nas pessoas
envolvidas diretamente, socio, diretores. Com constantes crises econémicas que 0
mundo atravessa atualmente essa duvida se agravou ainda mais. Nao é diferente
com os donos da empresa pesquisada, eles ja fabricam roupas para marcas da
regido, terceirizam o seu servico, mas sempre tiveram a vontade de ter uma marca
propria.

Segundo estudo levantado pelo Servico Brasileiro de Ajuda e Micro e
Pequenas Empresas — SEBRAE (2011), 47% das empresas no Brasil falem apds o
terceiro ano de existéncia. Com isso proprietarios em questao sempre tiveram uma
‘pulga atras da orelha” para embarcar nesse novo negocio, sem saber o que
realmente precisara para efetuar tal mudanca.

Mas outro estudo levantado pela FIESC aponta como o ramo da industria
téxtil e de confeccdo como um dos setores que irdo “sustentar” o Brasil futuramente,
isso também estimula os proprietarios a fazerem a mudanca se passar de ser
terceiros de outras empresas e montar uma marca deles.

Com esse cenario de medo e otimismo juntos, tem-se a necessidade de
buscar informacfes para sanar a duvida estabelecida nos soécios, se pergunta:
Como seréa a reestruturacdo de uma confeccdo para marca propria com base

na cadeia de valores de Porter?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a reestruturacdo de uma confeccdo para marca propria

localizada em Criciiima - SC.
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1.2.2 Objetivos especificos

a) ldentificar a cadeia de valores da empresa;
b) Identificar a cadeia de valores para a empresa segundo Porter;
c) Analisar a lacuna existente entre as duas cadeias de valores;

d) Propor solucdes para preencher essas lacunas existentes.

1.3 JUSTIFICATIVA

Esse trabalho tem como objetivo analisar a reestruturacdo de uma
confecgcdo onde trabalha como terceira para outras empresas, para marca propria
baseando-se na cadeia de valores de Porter.

E importante este objetivo, pois analisaremos primeiramente e empresa
para saber da atual situacdo da cadeia de valores da empresa depois compara la a
cadeia de valores ideal, assim teremos base para apresentar as mudancas
necessarias.

Torna-se relevante esta pesquisa para 0 pesquisador, para 0S
proprietarios e para a universidade. Para o pesquisador, pois a empresa em questao
e propriedade familiar podera ser administrada no futuro pelo mesmo e também
agregara conhecimento e experiéncia. Para os donos, pois trara para eles propostas
para eles deixarem de ser uma confeccdo de terceiros e passar a fabricar sua
propria marca. E para a universidade sera importante pois a pesquisa estara
disponivel para professores académicos e pessoas da comunidade pesquisarem
gue queiram saber sobe o tema estudado.

O momento é oportuno porque o setor de confeccdo e téxtil esta em
crescimento no Brasil e no estado de Santa Catarina e ha a davida nos empresarios
de o0 que precisa mudar na empresa para tornar-se uma marca propria

Por fim, o trabalho é viavel, pois o académico tem acesso os dados
disponiveis para efetuar o mesmo. O tempo para tal pesquisa sera suficiente para o

termino no prazo estipulado pelos professores.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo abordaremos as fundamentacfes tedricas, baseados em
outros autores que ja abordaram sobre os temas propostos neste trabalho. Na secéo
2.1 abordara sobre o empreendedorismo, suas caracteristicas e importancia para o
desenvolvimento da organizacdo. Na secéo 2.2 falaremos sobre administracdo de
marketing, os 4P’s e o ciclo de vida do produto, onde se discutira as caracteristicas
de cada composto Produto, Preco, Promocéo e Praca, bem como as fase da vida de
um produto e suas estratégias. Na secdo 2.3 se abordara as estratégias que a
empresa podera desenvolver para sua entrada no mercado. Na secdo 2.4 sera
abordado a cadeia de valores de Porter, explicando suas atividades primérias e de
apoio, que servira como base para essa pesquisa. Na secdo 2.5 se discutira 0s
processos, que irdo padronizar as acfes da empresa em cada area da cadeia de

valores de Porter.

2.1 EMPREENDEDORISMO

A abertura de um novo negdécio sempre levanta duvidas nas pessoas
envolvidas. De acordo com Dornelas, Spinelli e Adams (2014), € comum ouvirmos
outras pessoas falares “O que vocé tem a perder?”, “Vai em frete, arrisca”, mais a
maioria dos casos essa empolgacéo acaba trazendo grandes dores de cabeca para
o empreendedor. Por isso analisar a oportunidade € de importante. Empresarios mal
sucedidos equiparam uma ideia com uma oportunidade, ja o bem sucedido sabe a
diferenca entre elas.

De acordo com Salim (2004) existem um conjunto de atitudes presente no

empreendedor, conforme tabela a seguir.
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Tabela 1 - 10 Mandamentos do empreendedorismo
10 Mandamentos do Empreendedorismo
Assumir Riscos
Identificar Oportunidades
Conhecimento
Organizacao
Tomar decisoes
Lideranca
Dinamismo
Indepedé&éncia
Otimismo

10 Tino Empresarial
Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Salim (2004).

O[R|N|O(U[A|WIN|F

Assumir riscos e ter coragem de assumir e encarar desafios, de tentar
caminhos desconhecidos. Riscos fazem parte de qualquer negdcio e € preciso saber
lidar e transforma-lo em uma coisa benéfica. Identificar oportunidades é uma
caracteristica importante para ser bem sucedido o empreendimento. E preciso saber
identificar e perceber as oportunidades que o mercado estdo oferecendo antes dos
concorrentes. Conhecimento é a base para tudo, quanto maior for o conhecimento
do empresario, maio o dominio dele no comando da empresa. Conhecimento pode
ser de uma experiéncia pratica ou de informacdes buscadas. (SALIM, 2004)

De acordo com Salim (2004) organizacdo e a capacidade de utilizar os
recurso da empresa de forma racional. Tomar decisGes esta diretamente ligado ao
sucesso da organizacdo. Quanto mais decisbes tomadas corretamente melhor sera
o desenvolvimento da empresa. Outra caracteristica € o tino empresarial que pode
ser chamado de “sexto sentido”, o faro empresarial que é todas as caracteristica
juntam proporcionam.

Para Salim (2004) existem etapas no processo de empreender, que
obtém-se a partir da combinacdo de conhecimento, inovacdo e capacidade
empreendedora. A etapa comeca quando a o despertar do interesse e motivagao
para a criacdo do préprio negdécio, apds esse procedimento vem o desenvolvimento
da ideia a ser praticada e validacdo da mesma, depois chega a parte de identificar
0S recursos necessarios para fabricacdo e as escalas de operacdes. Posteriormente

vem a criacdo do plano de negécios que dimensiona e formata o empreendimento
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internamente e externamente e por Ultimo a consolidacdo e sobrevivéncia da
organizagao.

Segundo Dornelas, Spineli e Adams (2014) é sempre bom o
empreendedor pensar grande o suficiente e entender que ndo estd abrindo um
negdcio para criar emprego para si e para algumas pessoas, mas sim criando uma
empresa que podera criar valores para ele e a sociedade.

Conforme Dornelas, Spinelli e Adams (2014) um dos maiores erros de
principiantes no mundo dos negdécios é pensar pequeno. Isso porque empresa
simples representa mais acessibilidade e menos esforgo e ainda tem um menor risco
comparado a negocios maiores, mas tem o lado negativo, empresas pequenas nao
dao um retorno financeiro grande e o risco de fracasso € maior.

O risco de fracasso € maior segundo Dornelas, Spinelli e Adams (2014)
pois tendo um pensamento pequeno, erra-se muito na parte estratégica da empresa.
No Estados Unidos as pesquisas mais otimistas apontam que 46.4% das novas
empresas fracassaram. No brasil esse numero é ainda maior, cerca de 70% das
novas empresa fecham as portas.

Com a decisdo tomada e a oportunidade vislumbrada € hora de dar o
ponto de partida e elaborar o plano de negdcios, que funcionara como um guia da
organizacao se inicia. Elaborar um plano de negocio bem estruturado faz com que a
empresa tenha os riscos e a chances de erros reduzidos, aquando constantemente
a realidade do negécio e os desafios do mesmo. (SALIM, 2004).

Vimos neste subcapitulo que um perfil empreendedor faz a diferenca
entre o sucesso e o fracasso. Com o espirito empreendedor renovado nos
proprietarios a administracdo de marketing vem para inserir a organizacao no

mercado, diferente do marketing e vendas da cadeia de porter.

2.2 ADMINISTRACAO DE MARKETING

Marketing € uma ferramenta poderosa para as empresas que souberem
usa-la. Para Kotler (1998) marketing é um processo do qual individuos e grupos
necessitam e desejam através da oferta e troca de valores por outros.

Conforme Kotler (1998) o marketing comec¢a quando surge uma
necessidade e desejos, as pessoas precisam de ar, agua entre outras. Mas

precisamos distinguir a necessidade do desejo. Necessidade humana é tudo aquilo
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de béasico que as pessoas precisam, por exemplo comida, seguranca, abrigo,
autoestima Esta é uma questdo dificil de controlar, pois, cada individuo tem uma
necessidade diferente.

Desejo sao caréncias por satisfazer uma necessidade especifica, que se
difere de cada regido. Por exemplo aqui no Brasil, uma pessoa que necessita de
comida, desejaria um prato de arroz com feijdo, jA uma pessoa na lItalia desejaria
uma macarronada. Embora poucas necessidades os desejos sdo0 muitos e muitas
vezes influenciados por grupos sociais, igreja e familia por exemplo. (Kotler, 1998).

Para Las Casas (2005) marketing é um composto onde se tem variaveis
controlaveis que séo: Preco, Produto, Praca e Promocdo. E varidveis néao
controlaveis que ndo dependem da empresa, que se incluem ambiente politico,
ambiente social, variaveis econdmicas e concorréncias.

De acordo com Las Casas (2005) enquanto marketing envolve o estudo
de como as transacdes sdo estimuladas e criadas, administracdo de marketing &
onde se estuda a estimulacao e oferta de valores para as transa¢des desejas.

Segundo Kotler (1998) administracdo de marketing € o planejar e o
executar ideias de preco, promocdo, bens e servicos que satisfacam as metas
organizacionais. E um processo que envolve analise, implementacéo e controle de
servicos e ideias com um propadsito de atender as necessidades dos individuos.

Um administrador de marketing deve além de controlar e organizar,
executar e planejar deve também estabelecer quais objetivos a organizacdo deve
atingir, selecionar e estudar o mercado que a empresa esta se inserindo para
atendé-lo da melhor maneira, desenvolver o composto de marketing, implantar e
controlar o plano para averiguar se 0s objetivos estdo sendo alcancados. (LAS
CASAS, 2005).

Para Baker (2005) a funcdo de marketing € gerenciar o mix de marketing
da organizacéo que é resumido pelos 4P’s: Produto, Preco, Praga, Promog¢ao. Uma
organizacao orientada para o marketing havera uma maior funcdo do gerenciamento
de marketing do que uma empresa que esta orientada para a vendas e producao.
De acordo com Lamb, Hair, McDaniel (2004) marketing é uma filosofia, uma atitude
e um gerenciamento para realcar a satisfacédo do cliente e também um composto de
atividades para implementar a satisfacao.

Administracdo de marketing é a forma de a organizacao tem de projetar a

sua entrada em um mercado novo, gerenciando o composto de marketing da melhor
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maneira possivel e sempre adequada a sua estratégia de atingir seu publico alvo.
Com isso sera apresentado o composto de marketing, comecando pelo que a
empresa oferecera para seus clientes: o produto.

2.2.1 Produto

Dentro do composto de marketing esta inserido o produto. Produto pode
ser considerado como objeto principal de troca entre mercado e consumidores finais,
para atingir suas necessidades. (LAS CASAS 2005). Por isso segundo Dias (2003) é
importante o gerente de marketing fazer um planejamento e elaborar estratégias
para que se fabrique um produto condizente com o publico alvo da organizacao.
Para Lamb, Hair, McDaniel (2004) produto normalmente € o ponto inicial para a
criacdo do composto de marketing, porque um gerente de marketing ndo podera
definir a estratégia de preco, os canais de distribuicdo, as promocdes sem que a
empresa tenha um produto para oferecer ao consumidor.

Neste sentido de acordo com Las Casas (2005) os consumidores sO
comparam produtos que vao agregar algo para eles, ser util em questdo de tempo,
de forma e de posse. Isso quer dizer que ndo se compra apenas pelo aspectos
fisicos dos produtos e sim suas caracteristicas, atributos, se estdo disponiveis, o
local de compra e a satisfacdo que proporcionara. Quanto maior o beneficio
oferecido, mais chances de o cliente ficar fiel ao produto oferecido pela empresa e
nao passar a utilizar da concorréncia.

Os produtos sdo definidos por Las casas (2005) em produtos basico,
produto ampliado, produto esperado e produto diferenciado. Produto béasico € o
minimo que o consumidor espera quando compra o produto, por exemplo, um
consumidor compra uma geladeira, o basico da geladeira € conservar os alimentos
em uma temperatura baixa, se isso ndo ocorrer ndo esta atingindo o basico que o
produto esta oferecendo.

Produto ampliado sdo beneficios extras que acompanham o produto
basico, ao comprarmos uma televisdo além do basico vem uma garantida extra no
gual o consumidor ndo esperava, isso o difere do produto esperado que é quando o
consumidor espera que venha a garantia, pois, comprou outra marca no mercado
gue oferecia tal beneficio. (LAS CASAS, 2005)
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Produto diferenciado € aquele produto que tem beneficios que o tornam
Unico aos consumidores visados, uma analise apurado do que o consumidor deseja
pode ser (til a empresa. As vezes um produto diferenciado ndo estd na parte fisica
ou nos beneficios, mas sim na mente dos consumidores e isso s € possivel diante
do posicionamento da empresa. (LAS CASAS, 2005)

Las Casas (2005) afirma que os produtos podem ser classificados de
acordo com suas caracteristicas para os consumidores finais. Produtos de
conveniéncia sao produtos sdo aqueles produtos que o cliente ndo quer perder
muito tempo e normalmente sdo comprados no primeiro lugar que passar. Esses
itens fazem parte do dia a dia dos consumidores, como pao, leite ou que nao
apresentam grande diferencas. Os consumidores acreditam que a diferenca do
preco ndo compensa o esfor¢co da procura em varios locais.

Os produtos de escolha sdo aqueles produtos em que os consumidores
investigam quais os locais que vendem, os precos, qualidade e s6 depois escolhem
o local a ser comprado. Neste caso o cliente acredita que a diferenga de prego vale
o esforco que eles irdo fazer. As empresas que sem enquadram neste tipo de
produto deveriam criar condi¢cbes para que os consumidores encontrem facilidade
para fazer a compra. (LAS CASAS, 2005)

Produtos de especialidade tem uma maior flexibilidade para serem
comercializados e podem ser distribuidos em comércios especiais e muitas vezes
distantes dos centros comerciais tradicionais, porque 0s clientes estdo dispostos a ir
até a empresa para realizar a sua compra. Nao é o preco alto que classifica o
produto como produto de especialidade, existem outros fatores que o fazem se
tornar assim, muitas vezes produtos de valores menores ganham a preferéncia dos
consumidores. (LAS CASAS, 2005)

Produto é comprado pelos clientes devido a uma série de caracteristicas,
e conforme sua necessidade, cabe a organizacdo criar uma estratégia que faca com
gue seu publico alvo venha a comprar esse produto. Com isso sera abordado outro
componente do composto de marketing, o preco, que é uma ferramenta que deve

ser gerenciada pra criar um preco justo e também lucrativo para a organizacao.
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2.2.2 Preco

Conforme Urdan, Urdan (2006) preco para a maioria das pessoas é o
valor monetério pago por um determinado produto. J& o marketing tem uma outro
olhar para a definicdo de preco. Existem dois componentes para definicdo de preco,
o valor monetario que € aquela concepcdo usual do consumidor. O outro
componente do preco é o valor ndo monetario, que consiste no desgaste fisico,
psicolégico, de tempo para adquirir um determinado produto. Assim compramos um
produto com conseguimos perceber o seu valor total, que sado os valore monetarios
e 0S ndo monetarios, sdo compativeis com os beneficios oferecidos pelo mesmo.
Quando a um aumento do preco de um produto, a empresa deve aumentar também
o valor dos beneficios para o consumidor, assim ele ndo deixara de consumir 0

produto. Podemos verificar os componentes do preco na figura a seguir.

Figura 1 - Componentes do preco na visdo do marketing
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Fonte: Urdan, Urdan (2006) pg. 185

Segundo Urdan, Urdan (2006) diferente dos outros compostos de
marketing que a empresa cria valor para seus clientes gerando gastos para a

empresa, o produto é a forma de a empresa receber parte do valor criado para seus
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consumidores. De acordo com Lamb, Hair, McDaniel (2004) para as organizagdes
sobreviverem num mercado altamente competitivo, precisam elaborar os objetivos
de precos, que sejam alcancaveis e mensuraveis, que podem ser classificados em
trés tipos: orientados para o lucro, orientados para a venda e status quo. Precos
orientados para o lucro pode ser dividido em maximizagdo dos lucros e lucros
satisfatorios. Na maximizagéo dos lucros significa definir os precos para obtencédo de
uma receita mais alta possivel em relacdo ao custos totais. Maximo lucro néo
necessariamente significa precos exagerados, o preco e o lucro dependem do
cenario que a organizacao esta inserida. Nos lucros satisfatérios referem-se a um
nivel satisfatério estabelecido pela organizacdo, em vez de maximizar os lucros,
algumas organizacfes optam por determinar um nivel de lucro que pretendem obter,
gue satisfaca suas pretensoes.

Os precos orientados para vendas ha dois tipos: participacdo de mercado
e maximizacdo das vendas. Na participacdo de mercado € representada pelas
vendas da empresa como porcentagem das vendas totais da industria. Pode
avaliadas em unidades monetéarias ou em quantidade de produtos. Muitas empresas
acreditam que manter ou amentar sua participagcdo no mercado, trard mais lucro
para a organizacdo. Em vez de focar na participacdo de marcado, algumas
organizacbes focam em maximizar as vendas. Esse tipo ignora os lucros, a
concorréncia e o ambiente de marketing, desde de que as vendas estejam subindo.
O preco de status quo procuram acompanhar 0S precos que 0S concorrentes
adotam, esse tipo de objetivo de preco é utilizado pois exige pouco planejamento.
Esse tipo de precificacdo geralmente é utilizado quando h& um lider de mercado, os
concorrentes acompanham seus precos. (LAMB, HAIR, MCDANIEL, 2004)

Para Baker (2005) algumas caracteristicas fazem com que o0 preco se
torne algo importante na vida da organizacédo. O preco causa um impacto no volume
de vendas e na participacdo de mercado da organizacdo, também causa uma forte
influéncia sobra a demanda, manifestada muito mais rapido do que os outros
componentes de marketing. O preco € modificado mais rapidamente que 0s outros
componentes de marketing, mas essa rapidez gera também uma desvantagem, pois
0 concorrente também podera alterar de forma rapida as mudancas de precos. O
preco reflete duas fungbes: o sacrificio do comprador em adquirir 0 produto e

também a qualidade do produto.
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O preco é um fator importante, que deve ser muito bem estudado e
estruturado, para o cliente perceber ndo somente o valor monetario, mas também os
beneficios que o produto traz para ele. Agora sera apresentado outro composto de
marketing: a promoc¢do. Que estimulara os clientes para consumirem o produto da

organizagao.

2.2.3 Promoc¢éao

Conforme Lamb, Hair, McDaniel (2004) promocdo €é maneira de
comunicar que informa, persuade e lembra os compradores potenciais de um
produto para influencia-los na compra do mesmo. A estratégia promocional € um
plano de utlizacdo das ferramentas de producdo como publicidade, vendas
pessoais, promocado de vendas, entre outras. Utilizando os outros objetivos do
composto de marketing, o gerente de marketing ira elaborar juntamente com o mix
promocional um plano coordenado, fazendo com que o plano de marketing torna-se
parte integral da estratégia para atingir o publico alvo. A principal funcdo da
estratégia de marketing é convencer o publico alvo que o produto oferecido traz uma
vantagem diferencial sobre o produto do concorrente. Vantagem diferencial é o
conjunto de recursos exclusivos da empresa, essas caracteristicas podem ser um
produto de qualidade, uma entrega rapida, servicos excelentes ou outra carateristica
gue nao é oferecida pela concorréncia.

Segundo Kotler (2000) a organizacdo deve pensar ha promog¢ao como um
todo, assim ela podera tomar decisbes quanto a promocao. A primeira decisdo
guanto podera investir em um mix promocional e quanto tempo empregara em cada
tipo do mix. A promocdo é um meio de estimular os consumidores a consumir o0
produto da organizacdo, algumas organizacdes preferem lancar um produto novo
com um preco mais baixo, do que fazer um investimento em mix consistente de
promocdo. Mas um pouco de promocado é essencial na organizacdo para criar no
cliente a consciéncia da existéncia do produto, contribuindo para o valor real do
produto. Para isso deve se estipular um orcamento para os gastos com 0 mix
promocional total e depois estipular os gastos com cada tipo do mix promocional. A
guantidade certa de cada item do mix € uma decisao dificil de ser tomada pelos
gestores, pois esses itens tem uma rotatividade e cada um apresenta uma maneira

de influenciar os consumidores.
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Para Baker (2005) mix promocional séo varias ferramentas da promoc¢éao
que cada uma com suas caracteristicas ajudam a induzir o publico alvo a adquirir 0
produto da organizagdo e n&o de seus concorrentes. Algumas ferramentas sdo mais
utilizadas do que as outras, 0 uso ou ndo de determinadas ferramentas depende do
segmento de clientes que a organizacao quer atender. Propaganda é a promoc¢ao
via anuncio em algum tipo de midia que expdem o produto da organizacdo via
propaganda ao publico alvo. Publicidade é a promocéo via um comunicado a alguma
midia noticiosa que o expdem ao publico alvo conhecido. Marketing direto é a
promocdo via a algum meio de comunicagdo ou pessoa a pessoa que gere
exposicdo ao seus clientes. Patrocinio é promocdo via associacdo a alguma
entidade, evento ou atividade que atende um publico alvo primario com o logo da
empresa vinculado ao evento e também um publico alvo secundario por meio da
cobertura da midia associada. Promogao de vendas é promocao via uma grande
diversificacdo de iniciativas, que geralmente estdo associadas a queda no preco,
liquidacdo de colecdo. E por ultimo a venda pessoal, que é promocéao via vendedor
externo ou um representante comercial contratado pela empresa para ir até o cliente
e oferecer uma promocao que a organizagao esta praticando.

O composto promocao € importante pois atrai, induz e informa o publico
alvo sobre o produto da organizacéo e também quando bem estruturado, pode trazer
uma vantagem sobre os seus concorrentes, por isso a selecédo correta do uso das
ferramentas do mix promocional traz beneficios para a organizacdo. O ultimo
composto € a praca, que diz respeito a que forma a empresa ira distribuir os seus

produtos ao cliente.

2.2.4 Praca

Conforme Urdan, Urdan (2006) os profissionais que cuidam do composto
de marketing para realizar trocas com o mercado geralmente comecam cuidando do
produto. Mas essas trocas soO se realizam se o produto estiver no lugar, momento e
forma que o cliente deseja. Atender essas condi¢cfes ndo € uma tarefa facil, pois os
consumidores podem estar espalhados em uma ampla area geografica, tendo que
transportar, armazenar e entregar 0os bens. Praca ou canal de distribuicdo é um
conjunto de organizacdes, pessoas e processos que tornam produtos acessiveis ao

consumidor. A maior dificuldade na gestdo dos canais de distribuicdo € o trabalho
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em conjunto reunindo organizacdes e agentes, que acabam se tornando

interdependentes no sistema de distribuigéo.

Figura 2 - Arranjos de canal de distribui¢cdo
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P J Final
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Final
A = mi
Produtor » Atacadista W Varejista * Consg e
Final
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Produtor » Atacadista » \Varejista - Fi?wall

Fonte: Urdan,Urdan (2004) pg.127

O canal de distribuicdo permite que os participantes se especializem nos
trabalhos que desempenham, como producdo, transportes, armazenagem e
distribuicdo. Essa especializacdo gera uma economia mais absoluta. Absoluta pois 0
produtor pode utilizar a estrutura montada pelos intermediarios, sem precisar criar
seu proprio canal, com aquisi¢des de carros, caminhdes. Com o intermediario ha
uma reducdo na quantidade de contatos, aumentando a eficiéncia do
relacionamento entre a empresa com o cliente. Os canais de distribuicdo evidenciam
a dificuldade causadas pela distancia da producdo do bem até o consumidor final,
gue esta espalhado geograficamente. Sem o canal de distribuicdo o consumidor
teria que ir até o produtor para adquirir o produto ou vise versa. (URDAN, URDAN,
2004).




Figura 3 - Transacdes com e sem intermediario
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Fonte: Urdan, Urdan (2004 pg.129)

Conforme Lamb, Hair, McDaniel (2004) existem trés tipos mais

conhecidos de intermediarios, os varejistas, os atacadistas e 0s agentes e

corretores. Varejistas e atacadistas assumem a titularidade de produtos no canal de
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distribuicdo e os revendem. Varejistas sao empresas que vendem principalmente
para o consumidor final. Atacadistas sao organiza¢des que facilitam a distribuicdo de
produtos entre os fabricantes, produtores, revendedores, governos e varejistas. A
maioria dos clientes dos atacadistas sdo pequenos e médios varejistas, mas
também comercializam com clientes que séo fabricantes. Os agentes e corretores
nao assumem a titularidade dos produtos, eles facilitam a venda de um produto, do
fabricante ao consumidor final.

O composto de distribuicdo é um fato importante como 0s outros
compostos, pois nele se decide como serd feita a entrega para o consumidor, se
sera com ou sem intermediario, se tiver qual intermediario, esses fatores afetam a
vantagem que empresa quer ter dos seus concorrentes. No préximo capitulo se
abordara sobre o ciclo de vida do produto, onde se cria estratégias dependendo em

gual momento se encontra o produto da organizagao.

2.2.5 Ciclo de Vida do Produto

Ciclo de vida de um produto é uma grande ferramenta de marketing que
fornece informacdes de uma dinamica competitiva do produto. (KOTLER, 1998).
Segundo Las Casas (2005), produtos assim como animais e seres Vvivos passam por
diferentes estagios na vida, nascem, crescem, maturam e entram em declinio. O
tempo de permanéncia em cada estagio varia de acordo com o produto, dependera
de varios fatores envolvendo a aceitacdo do consumidor e da concorréncia.

Para Kotler (1998) nem todos os produtos tem o mesmo ciclo de vida,
mas que todos tem as fases de introducdo, crescimento, maturacdo e declinio.
Conforme Las Casas (2005) alguns produtos apresentam uma vida mais longa como
automoveis e eletrodomésticos, mas outro ja possuem uma vida mais curta como

produtos da moda.
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Figura 4 - Ciclo de vida de um produto padréo

I C A4 D

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015)

De acordo com Kotler (1998) que o ciclo de vida possui algumas
caracteristicas, as vendas e produtos passam por estagios distintos proporcionando
desafios e oportunidades para as empresas. Conforme Lamb, Hair, McDaniel (2004)
0 estagio introdutorio representa o langamento de um novo produto no mercado. Os
custos de marketing nessa fase geralmente séo altos, pois € necessario colocar
esse produto em evidéncia, os custos com a producdo sdo altos também, pois erros
e falhas nessa etapa sé corrigidos e a producdo € em massa.

Alguma estratégias para que essa fase passe em menor tempo podem
ser realizadas segundo Kotler (1998). Uma delas é a de desnatamento rapido onde
a empresa lanca o produto com um preco elevado e uma grande despesa em
propaganda, para com isso ganhar um lucro maior unitario. Outra estratégia é
desnatamento lento quando a empresa cobra um preco alto pelo produto € investe
pouco em propaganda, isso pode ser usado quando os compradores ja estdo
conscientes do produto e estdo dispostos a pagar um preco elevado pelo mesmo.

Penetracdo rapida € uma forma de lancar o produto com um prec¢o baixo
e alto investimento em propaganda, este tipo de estratégia € utilizada para
conquistar uma grande fatia do mercado e para consumidores que ndo estdo
conscientes do produto. A penetracdo lenta € um pouco diferente, a organizacao

langa o produto com um valor baixo e o investimento em propaganda também é
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baixo, utiliza-se esta estratégia quando o mercado é amplo e o publico alvo é
sensivel ao preco e possui uma concorréncia em potencial. (KOTLER, 1998).

No estgio de crescimento as vendas aumentam em uma taxa cada vez
maior, comecam a entrar concorrentes no mercado e grandes empresas podem
adquirir pequenas empresas pioneiras. Os lucros aumentam no estigio do
crescimento, e vai caindo conforme a entrada dos concorrentes no mercado. (LAMB,
HAIR, MCDANIEL, 2004).

Alguma estratégias de marketing sdo usadas para tentar manter o
crescimento das vendas, dar uma incrementada na qualidade do produto ou
adicionando novas caracteristicas ao mesmo, apresentar novos modelos ou
variedades do existente, entrar em um novo segmento de mercado, alterar a
propaganda para conscientizacdo do publico para compra do produto e alterar o
preco para conquistar consumidores sensiveis a eles. (KOTLER, 1998).

Conforme Dias (2003) na fase de maturacdo as vendas tendem a
estagnar, acompanhando o crescimento vegetativo do mercado. Nessa fase ha um
namero grande de concorrentes a disputa por mercado fica acirrada ja que o ganho
de participacao s6 acontece se o concorrente perder a parcela dele de mercado.

Para Kotler (1998) algumas estratégias de marketing para que as
empresas possam passar por estagio da melhor maneira, aproveitando seus
produtos antigos, modificando o mercado ou seu composto de marketing. Na
modificacdo do mercado a organizacdo pode tenta fazer com que néo clientes se
tornem compradores de seus produtos, lhes apresentando os beneficios da compra
do mesmo. Pode mudar de segmento de mercado entrando em novas areas onde
sdo consumidos o0s produtos de outras marcas e por Ultimo tentar atrair
consumidores do concorrente para o produto da organizacdo, lhes oferendo a
conhecer e adotar a marca.

Segundo Kotler (1998) a empresa pode também modificar seu composto
de marketing para tentar aumentar suas vendas neste estagio de maturacdo. Uma
forma é alterando o preco, se comprovado que sua diminuicdo trara mais clientes ou
fazer os antigos cliente voltar a comprar pode ser benéfica. Na parte da distribuicdo
a organizacao pode fazer parcerias com grandes centros de varejo para que seu
produto chegue a mais clientes. Na propaganda pode ser modificado o valor
investido nela ou mesmo a mensagem que esta sendo transmitida que pode estar

afetando as vendas. Outra forma é a adocdo de promocdo de vendas, ofertando
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condicdes especiais para os clientes e por ultimo os servi¢cos prestados, pode-se
aumentar a garantia do produto, entrega gratis, assisténcia técnica ampliada, tudo
isso podem afetar a decisdo dos consumidores.

Na quarta fase da cadeia esta o declinio, nessa fase o produto fica
obsoleto, 0 mercado procura por produtos novos, as vendas caem gradativamente e
para minimizar prejuizos alguma empresas tiram o produto do mercado ou atendem
somente algum segmento com maior numero de vendas. (DIAS, 2003).

Algumas estratégias de marketing podem ser criadas afim minimizar essa
fase do produto. Aumentar o investimento na organizacdo para que fortaleca sua
posicdo no mercado, outra forma e manter os investimentos afim de esperar o que
as incertezas do setor irdo se resolver. Outra estratégia € deixar os consumidores
nao rentaveis para investir em publicos que ddao um maior para a organizacéo e por
ultimo sair o mais rapido possivel do negoécio vendendo os ativos da melhor maneira
possivel. (LAMB, HAIR, MCDANIEL, 2004)

Apoés analisar o ciclo de vida, suas caracteristicas e algumas estratégias
gue podem ser adotadas conforme o momento do produto, uma marca devera ser
definida para este produto poder se inserir no mercado, tentando ser o0 mais rentavel

possivel para a organizacao.

2.2.6 Criacao de Uma Marca

Construir uma marca forte hoje em dia ndo é facil, por isso um
planejamento de o que a empresa quer passar ao consumidor. De acordo com Las
Casas (2005) marca é um fator de diferenciacdo dos consumidores, que ao
comprarem determinado produto, associam ele a varios atributos que vao além do
preco pago por ele. Para Kotler, Pfoertsch (2008) ndo basta apenas lancar uma
marca, elas tem que ser construida ou reformuladas ao passar do tempo. “Marca é
um nome, termo, sinal, simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tem o propadsito de
identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de
diferencia-los de concorrentes” (KOTLER, 1998, pg.393).

Para Las Casas (2005) uma marca associada a bons produtos pode se
tornar um patriménio para a empresa, mas para alcancar tal objetivo a marca nao
pode perder sua identidade para marcas genéricas. Uma lista atualizada das marcas

mais valiosas apontam o quanto pode valer uma marca bem estruturada.
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Tabela 2 -- Marcas mais valiosas

MARCAS MAIS VALIOSAS
MARCAS VALOR (USS)
APPLE 119 BILHOES
GOOGLE 107 BILHOES
COCA-COLA 81,5 BILHOES

Fonte: Adaptado pelo autor a partir de globo.com/g1 (2014).

Essa tabela mostra o quanto vale uma marca bem construida e
estruturada, podendo chegar a valores bilionarios. Conforme Kotler, Pfoertsch (2008)

existem 5 processos para constru¢do de uma marca.

Tabela 3 - Processo de construcéo
PROCESSO DE CONSTRUGAO DE MARCA

VISSAO INSPIRACIONAL
ENERGIA TRANSFORMADORA
PLANEJAMENTO DE MARKETING BASEADO EM MODELOS
IMPLEMENTAGAO OBSESSIVA

5 METRICAS DE DIAGNOSTICO
Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Kotler, Pfoertsch (2008).

A(WIN|F

Para Kotler, Pfoertsch (2008) criar um visual apropriado para marca €
importante pois determina a personalidade da marca e faz com que ela ganhe vida.
Quando bem formulada transmite uma confianca e preferéncia com o consumidor,
dando uma cultura e identificacdo ao consumidor. Uma estratégia transformacional é
viavel quando se tem inovacdes de negocios.

Existem dois aspectos da imagem de marca: de que forma ela pretende
ser vista, e de que forma é vista. O desafio aqui é digerir, configurar e focar na
maneira pela qual os consumidores veem a marca. (KOTLER, PFOERTSCH, 2008,
pg.195).

Mas a imagem que o consumidor vé ndo é somente o que os olhos veem,
mas sim o que a imagem transmite para eles pelo racional e emocional. Hoje com o
ciclo de vida rapido e uma queda de faturamento, devido a introducao frequente de
novos produtos no mercado, cabe a cupula da administracdo criar um planejamento

de marketing baseados em valores, para que a marca ndo perca sua imagem
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perante seus consumidores. Entregar integralmente tudo aquilo que prometeu é de
grande importancia para a o sucesso da marca. Se néo entregar 0 que prometeu
estara desmoronando todo o planejamento e tudo aquilo que a marca tanto lutou
para conquistar. Ultimo processo é a métrica de diagnostico. Para um sucesso da
estratégica da marca € preciso que as métricas formem um elo entre o planejamento
de marca e o planejamento de negécios. (KOTLER, PFOERTSCH, 2008).

Para Kotler (1998) uma marca tem seis niveis de significado, atributos,
beneficios, valores, cultura, personalidade e usuario. Atributos € a caracteristica que
a marca remete da memoéria dos consumidores, como preco alto, qualidade,
durabilidade, entre outros. Beneficios sdo o que os consumidores compram em uma
marca, um atributo de preco alto pode ser transformado em um beneficio de
autoestima por exemplo. A marca transmite os valores do fabricante, uma marca que
passa seguranca e comodidade, sera comprada por pessoas que procuram esses
valore. A marca leva junta consigo uma cultura, por exemplo o Mcdonalds
representam a cultura norte americana. Personalidade € outro significado que a
marca transmite, como se fosse um ser humano, ao remetermos a uma marca
lembramos da personalidade dela. E por dltimo os usuarios, a marca sugere que tipo
de pessoa a compra, por exemplo ficariamos surpresos se um universitario
comprando uma Ferrari, a expectativa € que um executivo bem sucedido a compre.

De acordo com Aaker (2007) a consciéncia da marca esta na cabeca do
consumidor. Quanto maior a lembranca da marca mais ela sera utilizada pelo
consumidor, chegando ele a trocar o nome do produto pelo nome da marca, um
exemplo é muitos consumidores estarem comprando o produto OMO, mas na
verdade eles estdo comprando o produto sabdo em pd, OMO é s6 a marca deste
produto.

Para Aaker (2007) qualidade percebida pode atuar como um medidor da
marca, pois quanto maior a percepcdo de qualidade pelo cliente, maior a difusédo
entre todos os atributos do produto oferecido e também um retorno financeiro melhor
para a empresa. Junto com a percepcdo estd a lealdade a marca, pois esta
diretamente ligado ao valor que esta sendo vendido e comprado, além disso manter
um cliente leal é mais barato do que conquistar um cliente novo.

Construir uma marca € um passo importante para a entrada da empresa

em um novo mercado, a marca deve atender as necessidades que o publico alvo
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dela possui. No préoximo capitulo sera abordado as estratégias que a empresa

devera escolher para guiar o seu empreendimento.

2.3 ESTRATEGIAS DE UNIDADES DE NEGOCIO

Antes de abordar as estratégias de unidades de negécios se falara um
pouco sobre a administracdo estratégica. De acordo com Wrigth, Kroll, Parnell
(2000) estratégia € um plano da geréncia de administracéo para atingir os objetivos
€ a missdo da organizacdo. Ja a administracdo estratégica € mais abrangente, ela
analisa as ameacas e oportunidades no ambiente externo, os pontos forte e fracos,
formula estratégias para usar os dois fatores e o controla de forma. Em sentido
amplo administracdo estratégica toma decisbes e acbOes que asseguram as
empresas a modificarem conforme seu ambiente.

Segundo Wrigth, Kroll, Parnell (2000) um modelo de administracao
estratégica ajuda a visualizar as forgcas que atuam numa organizagao, isso ajuda a
analisar ambientalmente as oportunidades e ameacas. Porém os pontos fortes e
fracos influenciam nos objetivos da organizacéo.

Para Wrigth, Kroll, Parnell (2000) uma unidade de negdcio consiste em
um mercado, um conjunto de concorrentes e uma sentido diferente da outras
unidades da empresa. Por exemplo em uma unidade de negocio da empresa se
fabrica motores e em outro se fabrica eletrodomésticos, as duas tem seus mercados
e concorrentes. JA& uma empresa que fabrica apenas um produto também é
considerada uma unidade de negocio e sua estratégia de nivel empresarial e a
mesma a nivel de negaocios.

Uma estratégia genérica deve ser escolhida para “guiar” a unidade de
negocios, sdo chamadas assim porque qualquer tipo de unidade pode ser dirigida
sendo usada qualquer estratégia. Uma delas é a estratégia de nicho custos baixos.
Este tipo abrange produtos sem qualquer diferenciacdo e com custos sempre
baixos, atendem a nichos pequenos no mercado que séo sensiveis a precos e estao
muitos proximos dos concorrentes, pois estes produtos pouco se diferem. Por isso é
importante que a empresa sempre controle seus custos para que mantenham
sempre 0 mais baixo possivel, assim prevalece um investimento baixo para este tipo
de empresa. Empresas que competem neste tipo de estratégia ndo lancam produtos

novos por medo de aumento dos custos e a tecnologia € estavel dentro da
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organizagao, pois fabricam produtos sem sofisticacao e um custo baixo. Uma grande
ameaca é a concorréncia de pre¢cos que poderd causar esta estratégia, pois seus
consumidores querem preco ja que os produtos ndo se diferem dos concorrentes,
outra ameaca sdo lancamentos de novos produtos, jA& que a empresa opta por
manter a tecnologia estagnada e pode acabar por deixar o segmento. (WRIGTH,
KROLL, PARNELL, 2000)

Outra estratégica genérica € a de nicho de diferenciacédo, de acordo com
Wrigth, Kroll, Parnell (2000) é onde sao produzido produtos para um parte seleta de
clientes que procuram um produto diferenciado, por isso estao dispostos a pagar um
preco maior. Com iSSO a empresa ndo precisa manter o custos baixos e sim tentar
lancar produtos diferenciados para seus clientes. Um ponto vulneravel deste negécio
€ que empresas que também tem um produto diferenciado, fazem um preco menor
gue o da organizacdo, mas nao é qualquer negocio que esta estratégia dara certo.

Ja a estratégia de nicho custo baixo/diferenciacédo € quando a empresa
oferece um produto com alta diferencial e com custos baixos, supre uma parcela de
cliente. Para que a empresa consiga fazer tal feito, alguns parametros devem ser
considerados conforme Wrigth, Kroll, Parnell (2000). Dedica¢cdo a qualidade é uma
delas, empresas que mantem a dedicacdo a esse quesito consegue reduzir seu
custos com desperdicios com produtos mal feitos. Varias empresas estdo adotando
a qualidade total em seus servicos, com isso ela consegue satisfazer as
necessidade de seu consumidores em uma maior escala e reduzir 0os custos
significada mente.

Outro parametro segundo Wrigth, Kroll, Parnell (2000) é a inovacdo em
processos que aumentam a eficiéncia das operacdes, fazendo com que 0s custos
baixem e sua diferenciacdo aumente. E por ultimo esta a inovacao de produtos que
ajuda aumentar a diferenciacdo em relacdo aos concorrentes ja& que com essas
melhorias podem reduzir os custos. Outra maneira de conseguir reducdo de custos
em seus produtos e praticando a pericia organizacional, isso quer dizer fazer uma
operacdo melhor que seu concorrente e usar esse fato para que fornecedores deem
descontos em seus produtos.

Depois de definir qual estratégia a empresa adotara, sera apresentado a
cadeia de valores de Porter, que servira de base para a realizacdo do presente

estudo.
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2.4 CADEIA DE VALORES

Segundo Porter (1989) cadeia de valores serve para uma organizacao ter
uma visdo em que pontos da empresa ela pode ser uma vantagem competitiva da
organizacgao. A cadeia de valor pode ser bem ampla mudando de uma empresa para
outra. A cadeia de valores pode ser dividida em duas partes, as atividades primarias

e as atividades de apoio, conforme a figura a seguir.

Figura 5 - Cadeia de valores
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Fonte: Porter (1989).
2.4.1 Atividades de apoio
As atividade de apoio sustentam as atividade primarias e a si mesma,

fornecendo uma base, como aquisicdo, tecnologias, gestdo de pessoas e varias
atividades no ambito da empresa. (PORTER, 1989).

2.4.1.1 Infraestrutura

De acordo com Porter (1989) a infraestrutura € uma série de atividades

gue ao contrario das outras atividades de apoio a infraestrutura da um suporte em
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todas as atividades da cadeia e nédo de forma individual. A infraestrutura da empresa
€ encarada como uma despesa indireta, mas quando é bem organizada e aplicada
torna-se uma vantagem competitiva para a organizagao.

A infraestrutura segundo Stoner, Freeman (1994) é como as atividades de
uma organizagao séo divididas, organizadas e coordenadas. Uma infraestrutura mal
dimensionada pode atrapalhar o andamento da organizacao ja que é uma base para
as outras atividades. Na infraestrutura se encontra o planejamento, as financas.

Da silva (2007), fala que dentro da infraestrutura esta a estruturacédo dos
cargos e funcdes a serem desempenhados dentro da empresa, e ainda se define
uma linha de autoridade a ser seguida pelos colaboradores da organizacdo e uma
linha de responsabilidade onde se tem a obrigacéo de fazer o melhor na funcéo que
desempenha.

2.4.1.2 Geréncia de Recursos Humanos

Para Porter (1989) a area de recursos humanos abrange o recrutamento,
treinamento e no desenvolvimento de pessoas para a organizacdo. Essa area apoio
as atividades primarias com a contratacado de funcionarios. A geréncia de recursos
humanos afeta a vantagem competitiva de uma empresa, pois uma empresa que
investe em treinamento para qualificar seus funcionarios para que possam
desempenhar o seu trabalho da melhor forma fica em vantagem com outras
empresas que nao praticam o treinamento.

A gestdo de pessoas é uma area delicada da empresa, pois depende de
varios aspectos, como a cultura da organizacdo, a sua estrutura organizacional, os
métodos internos usados e a tecnologia utilizada. A empresa deve tratar seu
funcionarios como parceiros dela, pois € ele que contribui para o crescimento da
organizacao, com seu trabalho e esforco. Treina-lo e manté-lo motivado é tarefa e
uma maneira que a empresa demonstra para seus funcionarios o quao séao
importantes. (CHIAVENATO, 2004).

De acordo com Gil (2001) a comunicacdo € uma habilidade que gerentes
necessitam no seu dia a dia, principalmente dos profissionais da area de recursos
humanos, devido a maioria das funcbes que exercem tendem a ser passadas
oralmente para os colaboradores, como por exemplo um treinamento, uma

entrevista de sele¢cdo. Embora a comunicacdo é uma capacidade mais fundamental
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das pessoas, € verdade que a maioria ndo sabe se comunicar, principalmente no
ambito empresarial. Muitos confundem comunicar com informar. Informar € uma ato
unilateral que envolve a pessoa em uma informacao, comunicar € tentar tornar algo
em comum, fazer a pessoa entender o que estad sendo passado e provar um reacao
no receptor.

Segundo Chiavenato, (2004), o treinamento do funcionario era entendido
para adequar a pessoa a um determinado cargo, mas hoje esse conceito sofreu uma
mudancga, pois o treinamento serve para aumentar o desempenho do colaborador no
cargo que ele exerce. Muitas empresas tem para si 0 treinamento como um custo,
mas ndo vé que na verdade é um investimento, que a um prazo curto, médio ou
longo, trara resultados mais expressivos do que esta sendo apresentado.

ApoOs o treinamento o desenvolvimento do funcionario € uma questao
fundamental na geréncia de recurso humanos. Desenvolver um colaborador para
gue possa algcar voos maiores na empresa € uma maneira de buscas os talentos que
a organizacao precisa na propria empresa. Para estimular tal fato € preciso que a
empresa estimule seus colaboradores que estdo em desenvolvimento a participarem
de eventos para que o levem a reflexdo sobre os mais atualizados e diversos temas,
isso acarreta em uma visdo mais abrangente do colaborador para que o torne um

executivo que supra as necessidades da empresa. (MARRAS, 2005)

2.4.1.3 Aquisicao

De acordo com Porter (1989) aquisicado refere-se a compra de materiais
em toda a cadeia de valor, e ndo propriamente os insumos. Estes insumos incluem
matéria prima, suprimentos, maquinas e outros bens de consumo. A funcdo de
aquisicdo € uma funcdo que se espalha por toda empresa, pois 0S insumos
adquiridos, sdo comprados por diferentes areas da empresa, a matéria prima por
exemplo é funcdo de compras, maquinas e ferramentas para a producéo fica a cargo
dos gerentes da fabrica.

Uma atividade de aquisicdo pode representar para algumas empresas
uma faixa pequena do seu custo global, mas para outras a aquisicdo € uma
importante forma de se manter competitivo. Por isso uma boa pratica de compras,

que seguida por toda empresa, uma boa relacdo com os fornecedores, qualidade
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dos insumos pode afetar diretamente uma posicdo de custos da organizacgao.
(PORTER, 1989)

Para Balily, et al (2000) o preco de compra é o fator mais frequente para
as decisdes de compras. Esse funcdo exerce papel importante no julgamento de
qualquer aquisicdo na organizacdo. O preco é um fator importante, mas
desconsiderar outros fatores para aquisicdo € um erro bastante cometido. Podemos
dizer que o prego € a ponta do “iceberg” e que outras fun¢gdes podem tornar uma
compra de preco baixo a um custo elevado. Isso porque a entrega, 0 manuseio do
matéria, atrasos entre outros fatores, ficam invisiveis para os responsaveis por
aquisi¢des na organizacao.

Segundo Heinritz, Farrell (1977) a responsabilidade pelas aquisicdes nas
organizacbes sado desempenhadas por um setor especifico da empresa, algumas
instituicbes cada setor e responsavel por suas aquisicdes, um exemplo, no setor de
producdo, o responsavel pelas compras de materiais, ferramentas e o0s
Equipamentos de Protecao Individual (EPI) é o gerente de producéo, pois este tem
uma experiéncia maior para adquirir esses materiais. Outra responsabilidade que é
atrelada a funcdo de aquisicdo é dar sustentacdo para as outras atividades da
empresa, dando continuidade a cadeia de suprimentos, evitar o desperdicio de
materiais e 0 mais importante a sustentacdo da posicdo competitiva da empresa
dentro do seu segmento.

A funcdo de compras afeta os objetivos estratégicos de uma organizacgao.
Em média 60% dos gastos de uma organizacdo do setor da inddstria € com seus
fornecedores. Por isso um processo de compras bem estruturado, pode baixar os
custos e também torna-la mais competitiva do que seus concorrentes. Os objetivos
estratégicos sdo afetados pois dependendo do fornecedor selecionado, pode
acarretar alguns fatores, se a empresa busca uma material de entrega rapida e em
grande volume, tem que em busca de um fornecedor que se adeque ao seus
interesses. Nao fazendo uma escolha adequada, acaba trazendo varios custos
extras para a organizacao, fazendo que a organizacao perca sua vantagem perante
ao mercado. (GAITHER, FRAZIER, 2002)

2.4.1.4 Desenvolvimento de Tecnologia

Cada atividade na organizacao engloba uma tecnologia. Nas empresas o

desenvolvimento de tecnologia esta nhormalmente associado ao setor de engenharia



37

ou no setor de pesquisa e desenvolvimento (P&D). O importante é que o
desenvolvimento de tecnologia ndo foque apenas no produto final, mas também nos
processos da empresa, como sistemas para entradas de mercadorias, tecnologias
em telecomunicagbes. O desenvolvimento de tecnologia do produto e seus
processos apoia a cadeia inteira, enquanto outros desenvolvimentos apoia
atividades particulares. O desenvolvimento de tecnologia é importante para a uma
vantagem competitiva para as organizacdes, pois a tecnologia empregada no
processo produtivo € um fator determinante para se diferenciar de um concorrente.
(PORTER, 1989)

De acordo com Robert (1998) algumas organizacdes comentem alguns
pecados ao ficarem estagnadas, por acreditarem que ndo precisam se desenvolver.
Algumas organizac¢fes treinam seus funcionarios para proteger seu produto chefe,
mas ao inves de ficar protegendo ele, poderiam treinar e capacitar esse colaborador
para desenvolver o produto e torna-lo melhor. A empresa para produzir um produto
novo, tem que averiguar se esse produto se encaixa na sua estratégia, isto €, se
encaixa no rumo gue a organizacao planeja pra ela. A criacdo de novos produtos
deve ser uma questdo organizada, com um foco e varias tentativas, pois nem
sempre na primeira tentativa a empresa alcancara o objetivo.

Segundo Kaplan, Norton (2004), para uma empresa consiga sustentar a
vantagem competitiva exige que as organizagdes inovem constantemente para a
criacdo de novos produtos, servicos e processos. Uma inovacdo bem sucedida
impulsiona e mantem a conquista, fideliza os clientes e aumenta as margens da
empresa. Uma organizacdo sem inovacdo, perde sua posicdo de vantagem,
competindo com seus concorrentes apenas baseados no preco. As organizacdes
com vantagem competitiva sdo capazes de lancar produtos que inovadores, que
saciam as expectativas e necessidades dos clientes, pois em certos setores da
economia a inovacéo do produto é requisito para algumas organizacdes se inserirem
no mesmo.

Com um mundo tecnolégico em que vivemos, a area da producdo vem no
mesmo caminho, com processos e ferramentas avancadas. A tecnologia da
informacdo é uma parte cada vez mais comum do trabalho de um gerente de
producédo, que além de gerenciar os aspectos fisicos da producdo mas também as
tecnologias necessarias para lidar com as informacbes importantes para as

operagOes. A tecnologia da informacéo surgiu nos anos 60 nas organizagdes como
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caracteristica o uso de grandes computadores, leitores de cartbes e programas.
Hoje ela ndo auxiliar apenas a parte de computadores da empresa, mas sim ela
como um todo. (HAYES, et al, 2008).

Segundo (Liczbinsk, Kelm, Abreu, 2002 apud, Beraldi e Escrivao Filho,
2000) pequenas empresas procuram se adequar as tecnologias € uma forma de
sobreviverem & um mercado competitivo e cada vez mais globalizado. Um sistema
de informacdo auxilia na implementacdo da estratégia organizacional, pois ela
mensura as suas atividades e oferece suporte para os gerentes. Mas mesmo com a
diminuicdo dos custos de um sistema informatizado, algumas pequenas empresas
ainda ndo possuem, muito devido a dificuldade de um financiamento para adquirir tal
sistema. Cada empresa possui uma estratégia e o sistema de informacédo deve se

fundamentar e adequar a realidade organizacional.

2.4.2 Atividades primarias

De acordo com Porter (1989) atividades primarias sdo atividades que
englobam desde a criacéo fisica do produto até a sua transferéncia ao consumidor e

também seu pos-venda.

2.4.2.1 Logistica Interna

Para Porter (1989), logistica interna € a funcdo associada ao recebimento
dos insumos adquiridos, a alocacdo e armazenamento desses materiais, todo o
manuseio de materiais necessarios para a producdo, bem como o controle de
estoque. Logistica interna engloba toda as fun¢des dentro da organizacdo, um
controle rigoroso de estoque da seguranca e confiabilidade para a producéo.

Segundo Ballou (2006) muitas empresas se perguntam se ha
necessidade de ter um estoque fisico para estocagem de seus produtos. Como a
demanda é algo que mensuramos, ndo sabemos a sua exatidéo, para isso usa-se 0s
estoques para melhorar e coordenar a oferta e a demanda para diminuir os custos
totais. Os custos de armazenagem muitas vezes sdo compensados pelos custos de
transportes e de producdo, pois o estoque absorve as flutuacbes da demanda. A

7

armazenagem possui algumas funcfes, a mais Obvia é o abrigo aos produtos
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fabricados, ocorrido pela diferenca da oferta e da producdo. Outra funcdo € a
transferéncia em grandes volumes para a quantidade menores até os clientes.

A gestdo de estoques € um processo basico do planejamento de uma
empresa. Para efetuar um correto controle dos estoques é necessario alguns
requisitos. Deve haver uma coordenacdo entre os setores da empresa envolvidos
direta e indiretamente com o estoque, centralizar o setor de comprar da empresa em
um unico setor, criacdo de um sistema, para controle do estoque e sempre alimenta-
lo com entradas e saidas com as devidas requisicdes. Manter o estoque
devidamente atualizado, faz com que a empresa consiga mensurar o que realmente
ela precisa. Se um sistema de controle nao for bem atualizado pode dar informacdes
errbneas para as pessoas que o usam como fonte de informacao. (DIAS, 2009)

De acordo com Bowersox, Closs (2004) o manuseio de materiais no
estoque interfere na produtividade da empresa, ele ndo pode ser evitado, mas pode
ser reduzido, conforme a estratégia da empresa. O manuseio de materiais € a
operacao de retirada ou entrada de materiais no estoque. Alguns fatores ajudam a
melhorar 0 manuseio de materiais. Os equipamentos de manuseio e estocagem
devem ser padronizados. O sistema de controle deve facilitar no fluxo de produtos.
Investir em maquinas que auxiliam e tornem menor o tempo de manuseio dos
materiais. E sempre que possivel usar a forca da gravidade como auxilio no
manuseio. Existem tipos de manuseios, ou automatizados, os mecanizados, 0S
semi- automatizados e os baseados em informacdes. Os automatizados visam
diminuir os custos com a mao-de-obra nos manuseios. Os mecanizados usam
ferramentas que precisam do auxilio dos colaboradores e os semi-automatizados
usam as duas maneiras. A melhor maneira de manuseio depende das

caracteristicas da empresa.

2.4.2.2 Logistica Externa

Porter (1989) define logistica externa as funcdes desde o processamento
do pedido, passando pelo manuseio dos produtos acabados, operacfes de veiculos
de entrega até o recebimento pelo cliente.

Segundo Ballou (2007) a entrada e processamento de pedido, envolve
toda as atividades desde a coleta, verificacdo e transmissdo das informacbes da

venda realizada, englobam todo o trabalho burocréatico de aprovacéo de pedido. A
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entrada do pedido é feita pelos vendedores da empresa e 0 processamento desse
pedido é feito no estoque da empresa. Por isso um controle de estoque bem
executado, garante total confianga para o colaborador, pois depois de processar o
pedido, ele confere no estoque se tem tudo disponivel, se estiver tudo armazenado
podera dar continuidade do processamento. Tempos atras o recebimento do pedido
era feito através de contato telefénico, hoje acontece através de sistemas
automatizados, que tornaram mais rapidos e eficientes o processamento dos
pedidos.

De acordo com Bowersox, Closs (2004) tomar uma decisdo em que
transporte a e empresa fara a entrega dos produtos ao clientes, requer
conhecimento da empresa em transportes e um funcionério capacitado e treinado
para processa-la.

Conforme Ballou (2004) o transporte representa o0 maior custo logistico
para as empresas, costuma absolver dois tercos do gasto logistico. O transporte
predominante é diferente entre os paises, no Brasil temos um transporte em quase
toda sua maioria de modo rodoviario, que para pequenas distancias é de adequado,
mas quando a distancia € grande, acaba se tornando caro. Quando ndo ha um
transporte de qualidade a extensdo do mercado fica em torno do local da producéo.
Por este motivo € importante construir um estoque em uma localizacdo em que a

organizagao consigo gastar o minimo possivel com gasto em transportes.

2.4.2.3 Servicos

Segundo Porter (1989) servico € toda atividade feita pela organizacao
para aumentar ou manter o valor do produto oferecido pela empresa. Um exemplo
de servicos oferecidos sdo a instalacdo do produto, conserto do produto,
fornecimento de pecas e ajustes do produto.

H& uns anos atras o valor do produto era praticamente todo oriundo dos
custos de producdo, com a baixa destes custos devido a sistematizacdo e
automacdo da producdo o valor do produto passou a ser dos servicos oferecidos
pela organizacdo. Os servicos sao ofertas essenciais e indispensaveis, devendo
promover um valor maior para o produto, que pode ser denominado produto
aumentado ou produto ampliado. Os servicos podem ser divididos em servicos

técnicos e servicos de relacionamento, e para a organizagdo se diferenciar dos
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concorrentes deve apresentar mais que o cliente espera do produto. (SLONGO,
LIBERALI, 2004).

De acordo com Normann (1993) um produto fisico é claramente descrito
seus atributos, ja um servico ndo é tdo facilmente especificado nem realmente
demonstrado antes da compra do produto. Uma maneira de tornar conhecido o0s
servicos oferecidos € usar o produto fisico como uma metéfora e listar o mais claro
possivel os servigcos que acompanham esse produto. Existem dois tipos de servigcos
os periféricos e o servico nucleo. O servico nacleo é aquele servigo principal
oferecido pela organizacdo, é o mais visto pelos clientes. J4 os periféricos séo
agueles servicos secundarios ao principal, geralmente ndo sdo percebidos pelos
clientes. Por isso as empresas devem tomar cuidado ao investir em acrescentar
servicos no seu produto, pois aumentar a gama de servicos e relativamente facil,
mais reduzir a oferta € dificil.

Conforme Johnston, Clark (2002) existem duas percepc¢des sobre servico,
0 da organizacao e o do cliente. O conceito de servico pela organizacdo € o modo
de como ela gostaria que seus clientes percebessem seu servigos oferecidos ou
seja a preposicao do negocio. Da perspectiva do cliente € o modo de como ele
observa os servicos prestados pela organizacdo. Um elemento importante no
marketing é o preco. O preco do servico pode ser interpretado de varias formas. O
custo do servico para o cliente € uma combinacdo do preco financeiro, o produto
pago e também o custo de ir fazer a compra, ou seja ao se deslocar para um
estabelecimento para fazer alguma aquisi¢cdo ha um gasto com esforco por exemplo.
Para compreender o valor para o consumidor, o profissional de marketing avaliar
essas questdo para entender o que o consumidor valoriza, ajudando a organizacao
a tomar a decisdo dos precos, tentando achar um equilibrio rentavel, sempre

maximizando os beneficios para o cliente e minimizar os custos para a organizacgao.

2.4.2.4 Marketing e Vendas

De acordo com Porter (1989) a funcdo de marketing e vendas sao
aquelas atividade que oferecem um meio para que os clientes da organizacdes
possam comprar ou a induzi-los a adquirir o produto. Um exemplo é a propaganda,

promocao, selecao de canais e fixacdo de preco.
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Segundo Cobra (1986) para aplicar a propaganda para comunicar ao
publico seu produto, a organizacdo deve seguir alguns métodos. Primeiro
estabelecer um plano e um objetivo de marketing, onde vai estabelecer as metas e
as diretrizes que a propaganda ira seguir. Segundo é qual posi¢do deseja alcancar
depois da propaganda, isso ajudara a empresa estabelecer onde quer chegar,
tornando tangivel a sua meta. Depois tera que decidir o quanto sera gasto nessa
propaganda, para que ela ndo acarrete problemas na saude financeira da
organizacdo. Outro passo a ser seguido € qual a mensagem que a organizacao
transmitira para os consumidores, estd mensagem tem que estar a altura da posi¢ao
gue a empresa ja tenha conquistado. Onde transmitir a mensagem € um fator
importante, pois a escolha errado do canal, pode n&o atingir o que se foi
estabelecido como meta. E por ultimo é a avaliacdo da propaganda, € onde a
empresa ira analisar os acertos e os erros da propaganda e com isso restabelecer
seus objetivos para uma proxima campanha.

Outra forma de atrair clientes € a promocdo. Para Baker (2005) a
promocdo nao deve ser encarada como uma forma sO mais sim por um mix
promocional que séo varios formas que uma organizagcao pode aplicar a promocao.
O mais usado pelas organizacdes € a promoc¢ao de vendas que é uma atividade de
marketing com uma certa duracéo, lugar e grupos especificos de clientes, com
beneficios extras oferecidos pela organizacdo. Trés elementos sdo basicos na
definicdo de promocéao de vendas. Existem a promoc¢ao ndo padronizada onde elas
sdo temporarias e beneficiam certos grupos de clientes. Outro tipo de promocéo é
orientacdo para a resposta. Nesse formato o objetivo da organizacao € obter alguma
resposta de seus cliente e ndo necessariamente a venda. E por ultimo a promocao
orientada para o beneficio, que sdo aquelas que oferecem algo a mais do que
geralmente é ofertado pela empresa, que pode incluir um preco menor, um servico a
mais, entre diversas coisas.

Um dos fatores determinantes para a compra de um produto é o preco.
De acordo com Urdan, Urdan (2006) o preco visto pelo consumidor € a quantidade
de dinheiro pago para adquirir um produto. Mas na visdo do marketing o preco nao é
somente a quantidade de dinheiro, mas inclui também os beneficios que muitas
vezes 0 consumidor ndo enxerga. O preco tem dois componentes. O monetario € a
concepcao do consumidor pelo produto pagos, mas que Se acrescenta a

depreciacdo e o custo da manutencdo. Outro componente € 0 ndo monetario, que
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sdo aqueles custos que geralmente n&do sdo levados em consideragdo pelo
consumidor, 0s custos de tempo, custo de energia e os custos psicologicos. O
cliente compra o produto quando o valor monetario e o ndo monetério € compativel

com o beneficio que vai receber com a compra do produto.

2.4.2.5 Operacgoes

Conforme Porter (1989) operacdes sdo atividades associadas a
transformacdo dos insumos em produto acabado. Atividades como trabalho com
magquinas, montagem, testes e operacdes de producao.

Segundo Ritzman, Krajewski (2007) operacgOes refere-se a direcdo e ao
controle dos processos que transformam insumos em produtos. Administrar
operacfes € importante em todas as areas da organizacdo, pois tem que
compreender o as funcdes desempenhadas para chegar no objetivo proposto. A
medida que as empresas crescem elas criam mais departamentos e funcdes, em
organizacfes de pequeno porte ndo se tem um departamento especifico que cuide
das operacdes da empresa, muitas vezes essa funcdo € atrelada a outros
departamentos.

De acordo com Gaither, Frazier (2002) ha dois tipos classicos de
processos de producéo, o focalizado no produto e outro no processo. O focalizado
na producao, esse tipo de producdo as maquinas e funcionarios necessarios para a
producédo sdo agrupados num conjunto, esse foco no produto € bom quando ha uma
baixa de produtos padrdes na organizacao. O focalizado no processo € interessante
guando se produz muitos produtos Unicos, separando assim a producdo em
departamentos e cada departamento executa um Unico tipo de servico. Produtos
personalizados sdo usados nesse tipo de processo onde é barato e mais flexivel a
mudanca no sistema de producao.

O importante € a organizacdo focar na sua producdo, porgue uma
empresa que foca na sua planta produtiva, tem uma vantagem sobre empresas que
ndo fazem essa focalizacdo. Essa focalizacdo faz com que maquinas e
equipamentos sejam melhores otimizados e o custo da producdo diminuido,
tornando-se uma poderosa arma competitiva, porque esta estruturada para atingir
seu planejamento. (GAITHER, FRAZIER, 2002).
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2.4.3 Margem

De acordo com Porter (1989) a vantagem competitiva ndo pode ser
compreendida olhando a organizacdo como um todo. Ela parte das inumeras
atividades distintas que uma empresa executa na produgdo, no marketing, na
entrega e no suporte de seus produtos. Cada atividade tem uma participacdo para
nos custos de uma organizacdo e também criar uma base para a diferenciacdo. Em
uma vantagem por custo por exemplo pode resultar de um processo altamente
eficiente, uma distribuicdo de baixo custo ou um foco maior em vendas. JA& uma
vantagem por diferenciacdo a vantagem pode ser atingida com a compra de matéria
prima de qualidade, um sistema rapido e agil de atendimento ao cliente ou um
projeto do produto superior. A cadeia de valores apresenta as atividades de
relevancia de uma organizacdo, aquelas atividades que podem, dependendo do
segmento da organizagdo, criar valor para a empresa e criar uma vantagem
competitiva sobre o concorrente.

Para Falconi (2004) existia um pensamento que com salarios baixos
pagos ao funcionarios e estar proximos da matéria prima e recursos energéticos ja
seriam suficientes para garantir uma vantagem competitiva. S0 que hoje cada vez
mais € importante ter a informacédo para que a empresa tenha o conhecimento
necessario para entender e atender as necessidades dos clientes, saber pesquisar e
desenvolver novos produtos que agreguem valor a organizacao, saber desenvolver
novos processos que garantam melhor a qualidade de conformidade e custos
menores e saber comercializar e dar assisténcia aos clientes. S6 com conhecimento
destes e outros fatores podera conduzir a empresa a aumentar sua vantagem
competitiva.

Existem formas para fornecer a vantagem competitiva da empresa, um
modelo basico e a estruturacdo de informacbes estratégicas, essas informacdes
dardo uma serie de insumos para a analise da vantagem competitiva. Os cenarios
estratégicos apresentam situacdes futuras possiveis no setor atual da organizacéo
bem como os setores possiveis que a organizacdo podera se inserir. Em toda a
organizacao existem fatores criticos de sucesso que dao base para a vantagem
competitiva. O fator que gera a vantagem competitiva varia de empresa para
empresa, algumas organizactes tem como principal atividade a forca de vendas da

sua equipe, outras organizagbes ja contam como principal atividade os servigcos
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prestados aos clientes, isso depende muito do cendrio e o0s objetivos da
organizacgao. (OLIVEIRA, 2001).
ApOs explicarmos cada parte da cadeia de valores, sera apresentado uma

sintese de todas as atividades e todas as informac¢fes que cabem a ela.

Tabela 4 - Sintese atividades primarias
ATIVIDADES PRIMARIAS
LOGISTICA INTERNA

Recebimento de Matéria Prima Armazenagem de Matéria Prima
Informacoes: Informacgoes:
- Inspecao da Qualidade - Controle do Estoque
- Relatério Ganho/Perda da - Custos de Estocagem
produtividade - Relatdérios de Perdas
LOGISTICA EXTERNA
Armazenagem de Produtos Acabados Distribuicdao dos Produtos Acabados
Informacgobes: Informacgobes:
- Custos com Armazenagem - Pesquisa de Satisfacdo dos Clientes
- Perda de Produtos na Armazenagem - Prazo de Entrega
- Custos e Perdas pelo Transportes
OPERACOES
Producao Embalagem dos Produtos Conserv. E Manut. Dos Equip.
Informacodes: Informacgdes: Informacgodes:
- Satisfacao - Problemas com devolucao - Manutencdo Preventiva
Clientes -Custos - Perdas por Retrabalho
- Quantidade - Perdas devido a Problemas -Custos com Manutencgao
Produzida
- Produtividade/
Disperdicios e
Ociocidade
MARKETING & VENDAS
Propaganda Vendas
Informacgdes: Informacgdes:
- Pesquisa sobre a marca - Vendas - Planejado x Realizado
- Relatdrio das Vendas - Crescimento de vendas
- Conquisata de Clientes -Conquista de Parcela de Mercado
Fixacao de Preco Canais de Distribuicao
Informacgdbes: Infomacao:
- Satisfacdo do Consumidor - Escolha dos Canais
- Evolugao das Vendas ( Quantidade e - Custos por Canal
RS) - Faturamento por Canal

Fonte: Adaptado pelo autor de Liczbinsk, Kelm, Abreu (2002).
Tabela 5 - Sintese atividades de apoio
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ATIVIDADES DE APOIO

SERVICOS

Servicos Agragados ao Produto

Informacgdes:
- Pesquisa de satisfacao dos clientes
- Quantidade de Clientes Fiés
- Quantidade de Clientes Atendidos

DESENVOLVIMENTO DE TECNOLOGIAS

Novas Tecnologias em Equip./Processos

Novos Produtos

Informacoes:
- Aumento Produtividade
- Custos de Manutencao
- Retorno sobre os Investimentos

Informacoes:
- Necessidades dos Clientes atendida
- Alcange de Metas no langamento

INFRA - ESTRUTURA DE APOIO

Geréncia Geral

Geréncia Financeira

Qualidade

Informacdes:

- Metas Atingidas
- Crescimento da
Empresa
- Evolug¢ao do Lucro

Informacdes:

- Controle do Fluxo de Caixa
- Satisfacdo dos Donos da
Empresa
- Lucratividade

Informacoes:

- Ganhos com Qualidade
- indice de Devolucio
-Produto Padronizados

AQUISICAO

Funcdo de Aquisicao

Informacao:
- Reflexo no Preco de Vendas

- AquisicOes conforme Estratégia da Organizacdo

GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS

- Rendimento na Produtividade

Recrutamento Treinamento
Informacgdes: Informacgdes:
- Recrutamento Interno/Externo - Evolugao na

Qualidade/Falhas/Defeitos
- Aumento na Produtividade
- Retorno no Investimento

Fonte: Fonte: Adaptado pelo autor de Liczbinsk, Kelm, Abreu (2002).

A cadeia de valores de Porter é uma importante ferramenta para a

empresa conquistar uma vantagem competitiva sobre 0s seus concorrentes, suas
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atividades primarias e de apoio dao o suporte para os gestores da organizacgao,

criarem vantagem sobre os concorrentes.

2.5 PROCESSOS

De acordo com Oliveira (2006) processo é um conjunto estruturado de
atividades em sequéncia que contem entre elas logica, para atender e
preferencialmente suprir as necessidades e expectativas dos clientes. Segundo
Davenport (2000) um processo é definido com uma ordenacéo de atividades através
do tempo e espacgo, com um inicio e fim, entradas e saidas. Qualquer planejamento
eficiente exige um conhecimento amplo dos processos na organizagao. Para Oliveira
(2006) os processos em geral geram mudancas na organizacdo e pode ser
considerado um procedimento sem fim, isso porque a cada vez que se gera
mudancas problemas aparecem, exigindo novas solu¢cdes e postura da organizacao.

Para Caulliraux, Cameira (2000) que a visdo de processos se aplicam
com técnicas de modelagem de processos, afim de padronizar as formas de
trabalho, analise e melhoria dos fluxos de informacdes, gerando indicadores para
apoiar as tomadas de decisfes e gestao do empreendimento.

Paim, Cardozo, Caulliraux (2009) sintetiza as definicbes dos processos
como uma organizacdo bem estruturada, modelada em termos de trocas entre as
atividades. Entradas tangiveis, como produtos, pedidos e entradas intangiveis como
deciséo de lancar um novo produto. As saidas sdo os resultados dos processos, um
ponto de partida para a construcdo da organizacdo. Recursos bem otimizados e que
sdo realmente necessario para o0 processo, alguns recursos sao usados em um
anico processo, ja outros podem ser utilizados em variados processos. E a Ultima
definicdo sdo as medidas dos resultados através de alguns poucos indicadores que
devem expor o desempenho de cada atividade.

Conforme Chase, Jacobs, Aquilano (2006) entender como 0S processos
funcionam é importante para a organizacao manter sua vantagem competitiva sobre
0s concorrentes. Um processo que ndo atende as necessidades sempre punira a
empresa quando fazer essa operacao. Processo € o que transforma as entradas em
saidas, com um valor maior para a organizacdo do que a entrada original. Na
maioria dos casos as saidas dos processos € um produto, mas em alguns casos a

producéo de processos sao Servigos.



48

Geralmente as atividades com um processo afetam outras atividades,
portanto e importante considerar o desempenho de uma série de atividades. Uma
maneira de fazer essa andlise € montar um diagrama mostrando seus elementos
basicos, como tarefas, areas de armazenamento. (CHASE, JACOBS, AQUILANO,
2006)

Segundo Chase, Jacobs, Aquilano (2006) € recomendavel classificar os
processos, assim consegue-se mostrar a similaridade e diferencas entre eles. A
primeira maneira de classificar um processo € se é um processo de estagio Unico ou
um processo de varios estagios. Um processo com varios estagios podem possuir
um buffer que é uma area de armazenagem entre 0s varios estagios, onde a
producdo de um fica armazenada até ser utilizada em outro estagio. O buffer permite
gue os estagios operem independente, se um estagio alimenta outro sem o uso do
buffer pode concluir-se que os estagios trabalham conectados, gerando assim
problemas como o blocking e starving. O blocking ocorre quando as atividades nos
estagios precisam parar porque nao ha onde estocar os itens que foram
processados. O starving ocorre quando as atividades precisam parar em algum
estagio pois ndo ha trabalho. Outra maneira de categorizar os processos é se faz
para o estoque ou faz contra pedido. Um processo feito contra pedido é ativado
somente quando tem um pedido real, o estoque de produtos em processo e
produtos acabados ficam no minimo. Ja o processo faz para estoque, basicamente
se cria um estoque de produtos acabados, que quando ha um pedido do cliente,
este é atendido prontamente. Esse tipo de processo é bastante usado quando a
demanda é sazonal, j& que o estoque sempre € mantido em uma quantidade alta.

De acordo com Oliveira (2006) as empresas devem sempre priorizar a
inovacdo, é uma das formas para inovar nos processos e interligando-o a outros
instrumentos administrativos, ndo o tornando isolado, mas sim sempre em conjunto
com outras areas da organizacdo. Promover a criacdo de equipes multidisciplinares
dentro da organizacéo faz com que cada um pense em uma melhora continua. Este
trabalho também é importante para obter a qualidade nos processos na organizacao
e também na interacdo de todas as areas da empresa. Quando ha interatividade
entre 0S processos com outros instrumentos, ha um aumento na velocidade das
acOes e estratégias, para atendimento das expectativas dos clientes, o que
possibilita a organizagao enxergar a oportunidade mais cedo do que o concorrente.

Outro aspecto positivo da interligacdo entre 0s processos e outros instrumentos
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administrativos é que empresas grandes consegue se desmembrarem em empresas
menores, principalmente através das unidades estratégicas de negocios.

O primeiro instrumento a ser considerado é o planejamento estratégico
gue a organizacdo formulou, que deve ser produzido no inicio do processo
administrativo, ja que é ele que estabelece de forma estruturada e organizada a
situacao futura que a empresa pretende chegar. A interligacéo dos processos com o
planejamento estratégico ocorre a partir dos estabelecimento dos objetivos da
organizagdo e 0S processos auxiliam na maneira de executar esses objetivos,
identificando a melhor e mais rapida forma de alcancar esses objetivos. Outro forma
gue auxilia na concretizacdo dos objetivos sdo as estratégias definidas, que sdo a
maneira que sera atingida os objetivos. A estratégia e os processos envolvidos nos
objetivos, para ndo se tornarem dispersar, sdo orientadas pelas politicas do
planejamento estratégico, que sao critérios e parametros orientativos para o
processo decisorio dos executivos da empresa. A efetiva interligacdo das estratégias
e dos processos é realizada pelos projetos e planos de acéo. (OLIVEIRA, 2006)

Conforme Oliveira (2006) projetos sdo trabalhos a serem executados,
com responsabilidades de execucdo e resultados esperados em todas as areas da
organizacao. Planos de acdo correspondem as partes comuns de diversos projetos
guanto ao assunto que esta sendo tratado. Na administracdo de processos deve se
trabalhar primeiramente com os projetos, 0s quais se da uma ordem sequencial e
interativa das atividades, apenas depois de operacionalizados 0s projetos e as
atividades repensadas € que devem ser alocadas nos planos de acédo das unidades
organizacionais, 0s processos ndo devem formalizar atividades que ndo agreguem
valor para o produto ou servico oferecidos pela organizagéo. Pela interligacdo dos
processos com 0 planejamento estratégico, o qual auxilia na consolidacdo das
estratégias da organizacdo, deve ser preferencialmente a primeira acdo a ser
realizada. A interligacdo dos processos com o0 planejamento estratégico pode ser

verificada através da imagem a seguir.
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Figura 6 - Interligacdo dos processos com o planejamento estratégico
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Fonte: Oliveira (2006, p. 167).

Segundo Oliveira (2006) outra interligacdo que os processos podem fazer
e com a estrutura organizacional, isso ocorre quando a empresa estabelece seus
objetivos e sua posterior interligagdo com a estrutura organizacional através da rede
escalar de objetivos. Rede escalar de objetivos é a decomposicdo dos objetivos pela
estrutura hierarquica da organizacdo, de acordo com as areas e atividades e até
mesmos 0S processos estabelecidos. A decomposicdo dos objetivos através dos
processos acarreta mais trabalho comparando aos demais situacdes, mas o0s

resultados sdo mais significativos para a empresa.




Figura 7 - Decomposic¢éo e rede escalar de objetivos

51

Missao da Empresa

Propdsito

Postura
Estratégica

Objetivos da empresa

z

Objetivos funcionais
Marketing | Producgao Financgas RH
Desafios Desafios Desafios Desafios
Metas Metas Metas Metas

Administracao de Processos

Fonte: Oliveira (2006, p. 172).

No primeiro nivel estd a missdo da empresa, que identifica a quem e
como a organizacao vai se comportar no mercado. Estdo também nesse nivel os
propdsitos e a postura estratégica. Os propositos sdo 0s varios setores em que a
empresa atuara e a postura estratégica que € a maneira ideal que a empresa deve
atuar no mercado. No nivel dois estdo os objetivos da empresa, nesse nivel nao
existe a preocupacdo de quantificar os resultados esperados nem estabelecer o
periodo de tempo para sua realizacdo, mas inicia-se a analise dos recursos e as
areas envolvidas no processo. No terceiro nivel estdo os objetivos funcionais, nesse
nivel correlacionam os objetivos com suas varias areas, cada empresa estabelece a
guantidade de areas que ela ird possuir. Nesse nivel ha a possibilidade dos objetivos
ser decompostos de acordo com equipes disciplinares, envolvendo mais areas

funcionais. No quarto nivel estdo os desafios, onde sdo estabelecidos a situacéo
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atual e a situacdo futura, bem como o tempo para sua realizagdo, é importante
também que todo o processo represente o esfor¢co extra para sua realizacdo. No
quinto nivel estdo as metas, que sdo 0s objetivos e metas decompostos, é nesse
nivel que ha a interligacdo das metas com o0s processos, quando ha essa
interligagdo 0s processos administrativos contribuem para oS objetivos da
organizagao.

Segundo Ritzman, Krajewski (2004) um processo envolve a utilizacédo dos
recursos de uma organizagdo para proporcionar algo de valor. Nenhum produto ou
servico pode ser feito e prestado sem um processo e vise e versa. Gerenciamento
de processos é a selecdo dos insumos, das operacgdes, dos fluxos e métodos, que

transformam insumos em valor e resultados.

A selecdo dos insumos tem inicio com a deciséo de que 0S processos Serao
realizados internamente, executados externamente e adquiridos sob a
forma de materiais e servicos. As decisdes envolvendo o processo também
lidam com a combinacdo apropriada de aptiddes humanas e equipamentos
e com que partes dos processos devem ser desempenhadas por cada um.
(RITZMAN, KRAJEWSKI, 2004, pg. 29)

As decisdes sobre processos precisam ser tomadas quando um produto
ou servico novo ou modificado, quando a qualidade precisa ser melhorada, as
prioridades competitivas se alteram, a demanda por um produto ou servico esta
sofrendo mudancgas, 0s concorrentes estdo em vantagem utilizando um novo
processo. As decisdes sobre processo também precisam levar em consideracao
outros fatores como qualidade, capacidade e arranjo fisico. Existem dois principios
importantes no gerenciamento de processos. Primeiro 0os processos constituem a
base de todas as atividades existentes na organizacdo e em todas as func¢des da
organizacdo. Segundo os processos fazem parte de outros processos ao longo da
cadeia de valores, é um conjunto de elos entre areas da organizacdo e uma tarefa
importante € gerenciar esses processos e executa-los da melhor forma possivel para
gue possa criar uma vantagem sobre os concorrentes. (RITZMAN, KRAJEWSKI,
2004)

De acordo com Carpinetti, Miguel, Gerolamo (2011) a organizacdo deve
analisar seus processos de realizacdo de produto e estabelecer os controles
necessarios. O requisito 4.1 na Norma ISO 9001:2008 recomenda que determinar 0os
processos e atividades necessarias determinando a sequéncia e interacdo entre

eles. Determinar critérios, métodos e ferramentas para garantir a eficacia dos
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processos, prover recursos e informagdes necesséarias para a gestdo dos recursos.
Quando a organizagdo contrata servicos de terceiros, deve definir o potencial
impacto dos processos terceirizados no atendimento dos requisitos no atendimento
dos requisitos do produto. Damasceno (2015) que a organizacdo deve além de
seguir o item 4.1 da norma, usar também como base para 0s processos o item 7.1
gue diz a respeito do planejamento e realizagdo do produto que diz que a realizagao
de um produto € uma sequéncia de processos e sub-processos para atingir o
requerido produto. Analisando as normas da ISO 9001:2008 podemos verificar que
ela nos aponta o que deve ser feito para gerenciar 0s processos, mas cada
organizacao deve ter seu préprio método de aplicar essas normas, devendo sempre
cumprir com os requisitos exigidos.

Segundo Campos (2009) as normas da 1SO 9001:2008 apontam que todo
trabalho é realizado por um processo, e que toda organizacdo possui uma rede de
processos que é bastante complexa que requer um sistema de qualidade interligado
com essa rede de processos, que para que tenha eficiéncia é necessario
coordenacao e interligacdo entre os processos. O gerenciamento dos processos é
uma ferramenta que auxilia a organizacdo, a controlar melhor seus fluxos de
processos. O mapeamento dos processos € um tipo de gerenciamento, que aponta
a sequéncia e hierarquia entre os processos, que muda de uma organizagcdo para
outra, pois o método de aplicagdo muda conforme a estratégia da organizacao.

Nesta pesquisa para a definicdo dos processos das atividades da cadeia
de valores de Porter que dardo base para a realizacdo do produto, foi elaborada
uma ficha de processos, que ira indicar todos os fatores e recursos necessarios para

a elaboracao dos processos.
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Tabela 6 - Ficha de processos

REVISAO:

DEFINICAO DE PROCESSOS DATA:

PAGINA:

PROCESSO: Aqui é definido o tipo do processo.

RESPONSAVEL: Aqui é definido os responsaveis por realizar o processo.

MISSAO DO PROCESSO: Aqui é definido o proposito do processo, o que a empresa pretende atingir com a realizagdo do
processo.

FORNECEDORES INTERNOS ATIVIDADES DO PROCESSO CLIENTES INTERNOS

Aqui sdo apresentador os auxiliares
dentro da empresa que o processo
precisa para poder ser realizado.

Aqui sdo definidos os que serdo
supridos pelos processos.
Aqui sdo definidos as principais
atividades que serdo realizadas no

INSUMOS EFEITO DO PROCESSO
processo.
Aqui sdo apresentados os materiais Aqui sdo definidos os principasi efeitos
necessarios para a realizagdo do gue o processo proporcionara na
processo. organizagao
RECURSOS
HUMANOS INFRA-ESTRUTURA ORGANIZACIONAIS FINANCEIROS
Aqui sdo definidos os Aqui sdo definidos os Aqui sdo definidos os setores | Aqui sdo definido os recursos
colaboradores necessarios |equipamentos para realizagdao da empresa que serdo financeiros que serdo
para realizar o processo dos processos envolvidos no processo utilizados
REGISTROS REQUISITOS DOCUMENTOS
Aqui sdo estipulados os tipos de
‘?' P R . P Aqui sdo difinidos as normas que o Aqui sdo definidos os documentos que
registros que serdo feito durante o L, . o
processo ira seguir irdo dar suporte ao processo

processo.

ITENS DE CONTROLE: Aquisdo definidos os itens que serdo controlados durante o processo

ITENS DE VERIFICACAO: Aqui sdo definidos os intens que serdo verificados e revisaos durante o processo.

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Essa ficha de processos ira auxilia na definicdo dos processos da cadeia
de valores de Porter. Ela € composta por varios itens que juntos formam uma
definicdo de processo. Nessa ficha na primeira parte contém qual o processo que
sera definido, os responsaveis pela execucdo do processo, podera ser um unico
funcionario ou um setor da organizacdo, nessa ficha ira também a missdo do
processo que é o propdsito do processo, 0 que a empresa guer conquistar com essa

definicdo do processo.
Na segunda parte da definicdo sado definidos os fornecedores internos

para a execugcdo do processo, iSSO € as pessoas ou setores que irdo dar suporte e
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fornecer itens necessarios para a execucdo do processo, 0S iNSUMOS Necessarios
para a execucao, as atividades que irdo compor e executadas no processo, 0S
clientes internos aqueles que serdo atendidos e supridos pela execucdo do
processo. E por ultimo os efeitos que irdo ocorrer com a execuc¢ao do processo ira
proporcionar para o setor que esta envolvido ou mesmo na organizacao toda.

Na terceira parte vd8o 0s recursos que serdo utilizados no processo,
recurso humanos, os funcionarios que irdo auxiliar na execucdo, recursos de
infraestrutura, que sdo as maquinas, estruturas utilizadas no processo, recursos
organizacionais que sdo 0s setores que serdo envolvidos no processo, recursos
financeiros sdo 0s gastos com a execucdo do processo. Nos registros sdo 0s
relatérios, fichas e outras ferramentas para efetuar os registros necessarios do
processo. Os requisitos sdo as normas que 0 Pprocesso seguird para obter um
processo bem definido e estruturado. Os documentos sédo aquilo que auxiliam na
execucao do processo. Nos itens de controle vao todos os itens do processo que a
empresa quer controlar esporadicamente ou quando saem do conforme. Nos itens
de verificacdo sdo os itens que serdo verificado pela empresa durante a execucgao
do processo.

Depois da fundamentacédo dos itens que dardo base para a construcdo do
estudo caso, sera apresentado os procedimentos metodologicos utilizados na

construcdo do presente estudo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Andrade (2007) pesquisa é um conjunto de procedimentos
baseados em um raciocino logico, que tem como objetivo encontrar uma solucao
para algum problema apresentado, utilizando-se de métodos cientificos para a
solucdo do mesmo.

Nesta secdo serd apresentado todos os procedimento que O processo

metodoldgico de pesquisa requer.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

No delineamento de pesquisa estipula-se a definicdo dos fins e meios de
investigacdo para solucionar o objetivo geral e os especificos da pesquisa.

Nestes estudo para os fins de investigacdo foi usada a pesquisa
descritiva. Segundo Mattar (2007) pesquisa descritiva € usada quando se tem
objetivos bem definidos, ser bem estruturada e dirigida para solucionar problemas ou
alternativas de acdo. De acordo com Andrade (2007) na pesquisa descritiva os fatos
sédo observados, analisados e interpretados, sem interferéncia do pesquisador. Este
tipo de pesquisa ndo tem como obrigacdo explicar algo, mais sim servir de base
para tal fato.

Neste estudo este fim de investigacdo € melhor forma de conduzir a
pesquisa, pois este estudo pretende estabelecer correlacbes entre varios fatores
para apresentar uma solucdo mais adequado ao problema e nao explica-lo.

Apoés a definicdo do tipo de pesquisa que sera realizada, os meios de
investigacdo para a realizacdo da pesquisa devem ser escolhidos. Para este estudo
delimita-se as pesquisas documentais, pesquisas bibliograficas e o estudo de caso.

Pesquisa bibliografica segundo Andrade (2007) constitui no primeiro
passo da pesquisa, pois todos 0s outros tipos de pesquisa precisam de
primeiramente de uma pesquisa bibliografica, isto € um estudo preliminar dos fatos e
conhecimentos. De acordo com Cervo, Bervian e Da Silva (2007) a pesquisa
bibliografica procura explicar fatos e fendmenos a partir de referencial teorico
encontrados em artigos, livros, teses, entre outros.

Para este estudo a pesquisa bibliografica vem para auxiliar a explicar o

que serd necessario para que a empresa em estudo sofra uma mudanca em seu



57

meio e também auxiliar o autor a aprofundar seus conhecimentos no assunto para
gue possa propor uma solucao no futuro desta pesquisa.

Para Mattar (2007) pesquisa documental é aquela feita em documentos
gue encontram conservados em oOrgdos publicos ou privados, resultados de
pesquisas anteriores, registros de gastos e outros dados sobre a empresa que
possam interessar ao pesquisador.

Para este estudo a pesquisa documental serd usada na verificacdo de
dados da empresa como numero de funciondrios, capacidade produtiva e também
outros dados que interessam ao estudo.

De acordo com Ventura (2007) estudo de caso é uma forma de obter
conhecimento de um Unico caso ou fenbmeno, através da sua exploracédo intensa
para alcancar os objetivos. Para Yin (2005) um estudo de caso pode ser feito por
Varios casos, ou apenas por um unico caso especifico. O uso de um unico caso é
importante, pois assim consegue-se um foco e uma importancia maior para o caso.
Existem 5 fundamentos para o uso de um unico estudo de caso. O primeiro
fundamento quando o estudo de caso é utilizado para testar uma teoria bem
formulada, que com o estudo de caso possa sanar as duvidas e as certezas para
essa teoria. O Segundo fundamento é quando o caso representa algo raro ou
extremo, essas duas ocorrem geralmente na area da psicologia clinica. O terceiro
fundamento € para explicar algo representativo ou tipico, que o objetivo e capturar
algo do dia-a-dia. O quarto fundamento é para casos reveladores, onde o
pesquisador tem a oportunidade de analisar o fendmeno inacessivel por outros
meios de investigacdo. O ultimo fundamento € para casos longitudinal, que é aplicar
o estudo de caso em dois pontos diferentes.

Segundo Yin (2005) existe um método para aplicar o estudo de caso,
onde tem todas as etapas que precisam ser supridas para a realizacdo eficaz do

estudo de caso, afim de preencher a divida que existe.
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Figura 8 - Método de estudo de caso

DEFINIAO E PLANEJAMENTO PREPARAGAQ, COLETA E ANALISE ANALISE E CONCLUSAO

Desenvolvaa . Elabore um Chegue a Conclusdo
Selecione 0 Caso Conduz o Caso

Teoria Relatorio do Caso

Fonte: Adaptado pelo Autor a partir de Yin (2005, p. 72).

Na primeira parte esta a definicdo e planejamento do estudo de caso,
onde sera desenvolvida a teoria para embasar 0 que 0 pesquisador quer resposta e
depois seleciona 0 caso que mais se adapta a essas questdes. A segunda parte do
estudo de caso € a preparacao, a coleta e a analise do estudo de caso, onde sera
conduzido o caso coletando informacdes necessarias para a elaboracéo do relatério
gue auxilia na ultima parte do método que e a analise e conclusdo, que com a ajuda
de todas as etapas, o0 pesquisador esta embasado a concluir o seu estudo de caso.

Para Filho (1984) o estudo de caso além do valor didatico possui um
papel importante para pesquisas em administracdo, pois permitem um maior
aprofundamento nas pesquisas que Vvisdo uma compreensdo de processos
administrativos, tantos normativos quanto os descritivos. O estudo de caso é capaz
de solucionar os mais dificeis problemas na administracdo, iSso porque nesse
modelo tem condicbes para criar solucdes criativas e novas representacdes e
modelos. Os estudos de caso muitas vezes nao utilizados por que os pesquisadores
acreditam que o estudo é menos preciso do que métodos quantitativos, mas esse
pensamento ndo é verdadeiro, porque um estudo de caso pode ser tdo quantitativos
guanto os outros tipos de estudos, e uma pesquisa ndo precisa ser quantitativa para
se tornar valida, jA que uma pesquisa devia ser julgada pela sua relevancia e néao
pela abordagem usada na pesquisa.

Para esta pesquisa o estudo de caso foi usado para compreender melhor
as variaveis ndo estatisticas que rodeiam as duvidas do pesquisador, pois no estudo
de caso pode ser feito um aprofundamento maior em relacdo a outros tipos de
abordagem, permitindo assim uma solucdo mais embasada e soélida para este

estudo.
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3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

Nesta parte serd apresentado onde sera realizada a pesquisa. Conforme
Roesch (2009) quando a pesquisa €é realizada num determinado setor da
organizacdo ou em toda organizacdo, deve-se apresentar a historia, data de
fundacédo e quantidade de funcionarios.

O estudo presente serd realizado na Simbes Ind. e Comercio de
Confeccéo situada na cidade de Criciuma. Comecou sua atividade em meados de
2000 com apenas 5 costureiras atrds da casa dos donos, com a confeccdo de
roupas para empresas terceiras.

Com o servigco de qualidade apresentado pela empresa na confeccdo da
roupas a empresa contratante comega a enviar mais roupas. Com 0 espago
apertado foi comprado uma casa para que pudesse ser suprida a demanda.

Atualmente a empresa conta com um pavilh&o proéprio para confeccao das
roupas para as empresas, conta com mais de 30 funcionarios entre costureiras e
servicos gerais. Com a ambicdo dos donos a empresa pretende fabricar uma marca
propria e deixar que fabricar para outras empresas.

No quadro abaixo apresenta-se a estruturacdo da populacdo-alvo de

acordo com objetivo geral do estudo

Tabela 7 - Estruturacdo da populagéo-alvo

L ; - Unidade de
Objetivos Periodo Extensao Elemento
Amostragem
Analisar a A
reestruturacao empresa
de uma . . Simoes
~ Primeiro Processos
confeccao Ind. E Setores da AR
Semestre . primarios
para marca Comercio Empresa .
L de 2015 de apoio
propria de
localizada em Confeccd
Criciuma - SC es

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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Como esté pesquisa € de carater bibliografico apresenta-se um quadro
com as fontes e titulos principais para a realizagdo desta pesquisa. Com isso se
apresenta o quadro.

Tabela 8 - Fontes da pesquisa bibliogréafica
Titulo Autores Fonte de Publicacao

Vantagem
competitiva:
Criando e
sustentando um
desempenho
superior

PORTER, M. Livro

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

Apos definir a populacéo o plano de coleta de dados sera apresentado.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Segundo Roesch (2009) no plano de coleta de dados e onde se esclarece
se os dados da pesquisa serdo primarios ou dados secundarios. Conforme Mattar
(2007) dados primarios sédo aqueles ainda néo foram coletados e tem o propoésito de
atender os objetivos da pesquisa em questéo.

De acordo com Mattar (2007) fontes secundarias sdo aquelas ja
coletadas, tabuladas e analisadas. A principal fonte dos dados secundarios séo

publicacdes, a prépria empresa e instituicdes afins.
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Tabela 9 - Plano de coleta de dados

Objetivos Especificos Documentos Localizacdo
Identificar a cadeia de Documentos e dados internos .
Arquivos da empresa
valores da empresa daempresa
Identificar a cadeia de . . "
Livros e Artigos Bibliotecas
valores para a empresa
Analisar a lacuna existente . . -
i Livros e Artigos Bibliotecas
entre as duas cadeias de
Propor solugdes para
preencher essas lacunas |Livros, Artigos e dados oficiais Bibliotecas

existentes
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Para os dados primarios fica estabelecida a técnica de analise de dados,
onde o pesquisador ao encerrar sua coleta se depara com imensas quantidades de
pesquisas, 0s quais serdo organizados e interpretados.

Para os dados secundarios as técnicas de coletas de dados sao de
indices e relatérios escritos e dados documentais. Nos indices e relatorios escritos
sdo dados secundarios em que foram coletados para outros fins, nao
necessariamente para o presente estudo, indicadores de desempenho, taxas de
rotatividade, entre outros indices e relatérios. Ja os dados documentais sao aqueles
dados em que se encontram no interior de 6rgdos publicos ou privados, dados
internos da empresa como relatorios anuais, dados sobre os setores da empresa

entre outros.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Nesta secdo sera apresentado como foi a abordagem que se utilizou
neste presente estudo. A abordagem qualitativa € a que se enquadra melhor nesta
pesquisa. Segundo Pereira (2001) abordagem qualitativa é uma forma de
guantificacdo do dado qualitativo. Os estudos qualitativos descrevem a
complexidade do problema em estudo e a interacdo de varidveis, possibilita um
maior nivel de profundidade e entendimento das particularidades do comportamento
dos individuos.

Segundo Oliveira (1997) a abordagem qualitativa ndo emprega dados

estatisticos como centro de andlise e sim unidades de categorias homogéneas, essa
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tipo de abordagem faz com que o pesquisador faga uma série de leituras sobre o
assunto, para que tire suas conclusdes sobre o assunto.

Neste estudo serd aplicado a abordagem qualitativa, pois pretende
analisar uma Unica unidade de estudo e ndo emprega dados estatisticos para a

conclusdo do mesmo, somente a leitura e andlise do pesquisador.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta secdo serd apresentada a sintese dos procedimentos

metodoldgicos usados neste estudo

Tabela 10 - Sintese da pesquisa

Objetivos Tipo de pesquisa Meios de Classificagdo dos | Técnicade coleta | Procedimentode | Técnica de andlise
Especificos guanto aos fins Investigagdo | dados da pesquisa de dados coleta de dados dos dados
Identificar a cadeia Pesquisa
o . Levantamento de
de valores da documental e Primarios Andlise de dados dados
empresa Estudo de caso
Identificar a cadeia .
Pesquisa .
de valores paraa . ) L. Indices e Dados . .
bibliograficae Secundarios ) Livros e artigos
empresa segundo documentais
ort documental
orter . -
- Descritiva Qualitativa
Analisaralacuna )
i Pesquisa
existente entre as o e o Levantamento de
) bibliograficae Primarios Andlise de dados
duas cadeias de dados
documental
valores
Propor Solugdes .
P gh Pesquisa
ara preencher —_— e " . .
parap bibliograficae Primarios Andlise de dados | Livros e artigos
essas lacunas
i documental
existentes

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).
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4 ESTUDO DE CASO

A histéria da Simbes Industria e Comercial de Confec¢cao comegou com a
senhora Arlete Simdes que sempre trabalhou com costura sob medida na cidade de
Porto Alegre. Quando veio morar em Cricidma, comecou a trabalhar em uma
confeccao, esse confeccdo veio a falir algum tempo depois, e sanou as dividas
todas com as maquinas de costura. Com isso surgiu a ideia de seu filho Alessandro
Simdes de criar uma faccdo ja que conhecia os varejistas da regido. Comecaram
com 4 costureiras, a dona Arlete e seu filho Alessandro na garagem atras de sua
casa. Como a demanda comecou a aumentar, 0 espaco em que estavam ficou
pequeno, depois de 5 anos alugaram uma casa com 80m?2 no bairro Quarta linha,
onde compraram mais maquinas e contrataram mais funcionarias, ficaram com 11
costureiras mais a dona Arlete e a esposa do Alessandro. Antes costuravam para
varias lojas, agora costuram somente para um marca forte na regiao sul. Como a
demanda ndo parou de aumentar a casa em que estavam ficou pequena.
Compraram depois de 5 anos na casa um pavilhdo com 300m2 no mesmo bairro,
contando com 30 funcionarias entre costureiras e servi¢os gerais. Hoje costura para
uma marca de grife da cidade com uma producédo mensal de 4 mil pecas.

Mas os proprietarios da Simdes querem mais, pretendem ter uma marca
prépria, para isso desejam comercializar como produto camisaria social e moda
feminina, pois a camisaria social apresenta demanda. Como forma de distribuicéo
pretendem vender para lojas multimarcas por meio de representantes, ndo querem
ter num primeiro momento uma loja prépria, pois o custo fixo de um espaco fisico é
alto, e a procura pode ndo ser a mesma do que o produto estar em uma loja de
camisaria multimarcas. A forma de divulgacao sera por meio de outdoor nas cidades
gue a empresa pretende se inserir, por meio de anuncio em revistas e o0 proprio
catalogo com os produtos da organizacdo que serdo entregue pelo representante
aos lojistas. O preco que a organizacdo pretende comercializar € com um maior
valor agregado, uma roupa de qualidade onde o consumidor consiga ver 0S
beneficios de estar consumindo a marca. O preco no atacado ficaria em torno de R$
70 para os lojistas venderem em média a R$ 120, R$ 150.

Para atender essas pretensdes da organizacao, definir os processos das
atividades de valor dard uma base para a reestruturacdo da organizacdo que

passara de terceira, para fabricar sua marca proépria.
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4.1 DEFINICAO DOS PROCESSOS

Para a definicdo dos processo sera utilizado a ficha de processos vista
anteriormente, que ira definir os processos das atividades da cadeia de valores de
Porter. Primeiramente mostraremos 0s processos das atividades primarias que séao
logistica interna e externa, marketing e vendas, opera¢cdes. Posteriormente iremos
abordar os processos das atividades de apoio que sao aquisicdo, Servigos,
desenvolvimento de tecnologia, geréncia de recursos humanos, infraestrutura de

apoio.
4.1.1 Atividades Primarias
O primeiro processo apresentado sera o da logistica interna, depois

mostraremos o0 da logistica externa, Marketing e Vendas e por ultimo o de

operacoes.



Tabela 11 - Logistica interna
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DEFINICAO DE PROCESSOS

REVISAO:

DATA:

PAGINA:

PROCESSO: Logistica Interna

RESPONSAVEL: Almoxarifado

primas, controle do estoque.

MISSAO DO PROCESSO: Recebimento de matérias primas, Alocacéo no estoque, manuseio de matérias

FORNECEDORES INTERNOS ATIVIDADES DO PROCESSO CLIENTES INTERNOS
. Compras . . x
G P . Receber Matéria Prima . Produgéo
. Gerentes
. Alocar no Estoque
. Controlar entrada/saida de
INSUMOS insumos do estoque EFEITO DO PROCESSO
. Manuseio de insumos para a .
. Papel roducio . Ter um estoque organizado,
. Prancheta P ¢ controlado que de agilize a
. Matérial de Escritério producdo
RECURSOS
HUMANOS INFRA-ESTRUTURA ORGANIZACIONAIS FINANCEIROS
. Computador
. Impressora
. Almoxarife . Telefone - Setor de compras
- . . . AlImoxarifado
. Auxiliar Almoxarifado . Veiculos para
; ~ . Estoques
movimentacao de
Matérias Primas
REGISTROS REQUISITOS DOCUMENTOS
. Entrada/Saida de Materiais .PCP

ITENS DE CONTROLE: . Entradas de Materiais; . Sadidas de Materiais

ITENS DE VERIFICACAO: . Disponibilidade de espago no estoque; . Manuseio dos Materiais

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

7

O responsavel pelo processo de logistica interna é o setor de
almoxarifado que esté inserido geralmente dentro do estoque, serdo responsaveis
pelo recebimento de matéria prima, pela alocacdo das mesmas no lugar adequado
no estoque e pelo controle do mesmo. Seus fornecedores internos sao o setor de
compras e 0S gerentes que irdo dar o suporte para o setor de almoxarifado, suas

principais atividades sdo o recebimento de matérias primas, controlar a entrada e
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saida de insumos para a producdo e o manuseio desses insumos. O setor de
producdo serd atendido pelo processo de logistica interna sendo assim o cliente
interno do processo. O efeito esperado do processo é obter um estoque controlado e
organizado fazendo com que agilize na entrega de insumos para a producao. O
processo precisara de alguns recursos, 0s recursos humanos sao o almoxarife e se
a organizacgao tiver, seu auxiliar, os recursos de infraestrutura sdo um computador
para ter acesso ao sistema, assim efetuar a entrada e saida dos insumos, uma
impressora, telefone e veiculo para o transporte desse insumos no estoque. Os
recursos organizacionais necessarios sao o0 setor de compras, 0 proprio
almoxarifado e o estoque. Os registros serdo as entradas e saidas dos materiais. Os
itens que serdo controlados serdo as entradas e saidas de materiais e os itens
verificados sdo se ha espaco fisico dentro do estoque e o manuseio dos materiais.
Com o processo da logistica interna definida, vamos definir o processo da logistica

externa.
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Tabela 12 - Logistica externa

REVISAO:

DEFINICAO DE PROCESSOS DATA:
PAGINA:

PROCESSO: Logistica Externa

RESPONSAVEL: Expedicéo

MISSAO DO PROCESSO: Manuseio do produto acabado, processamento do pedido, alocagéo nos veiculos
de entrega.

FORNECEDORES INTERNOS ATIVIDADES DO PROCESSO CLIENTES INTERNOS
. Producéo
.Vendas . Entregadores

. Receber produtos acabados
. Processar Pedidos

INSUMOS . Distribuir pedidos entre os EFEITO DO PROCESSO
. Papel veiculos de entrega . Ter um processamento de pedido
. Prancheta rapido e eficiente e um manuseio
. Matérial de Escritério adequado dos produtos acabados
RECURSOS
HUMANOS INFRA-ESTRUTURA ORGANIZACIONAIS FINANCEIROS
. Computador
. Impressora
Expedicio . Telefone . Vendas
- =xpedic . Veiculos para . Estoques
movimentacao de
Produtos acabados
REGISTROS REQUISITOS DOCUMENTOS
. Entrada/Saida de produtos Manual dos Produtos
acabados

ITENS DE CONTROLE: . Entradas de produtos; . Saidas de Produtos, Processamento dos pedidos, Tempo
de entrega

ITENS DE VERIFICACAO: . Disponibilidade de espaco no estoque; . Manuseio dos Produtos

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

No processo da logistica externa ficou elencado o setor de expedicao
como responsavel pelo processo, que tem como objetivo receber os produtos
acabados, manusear os produtos, processar o pedido de vendas e alocar 0s
produtos nos veiculos de entrega. Tem como fornecedor interno o setor da producao
gue entrega os produtos acabados e o setor de vendas que faz a etapa inicial do

pedido que sera processado. Tem como principais atividade receber e manusear 0s
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produtos acabados da organizacdo e processar os pedidos. Tem como cliente
interno os entregadores pois eles irdo receber os produtos estocados e manuseados
pela expedicdo. O efeito que o processo ira ocasionar é ter um processamento de
pedido rapido e eficiente, e um manuseio adequado dos produtos acabados. Os
recurso que o processo demandard sdo os colaboradores da expedicao, precisaram
de um computador para o processamento do pedido, impressora, telefone e um
veiculo para movimentacdo dos produtos. Os setores envolvidos sdo o de vendas
gue ir4 passar o pedido para ser processado e o de estoque onde ir4 abrigar os
produtos acabados. Os registros que deverdo ser feitos nesse processo sédo o de
entrada através da producdo e saida através dos pedidos. Os itens que serdo
controlados nesse processo séo as entradas dos produtos, as saidas dos mesmos,
0 processamento dos pedidos e o tempo de entrega, ja os itens verificados no
processo serdo a disponibilidade do espaco fisico para entrada de um novo produto
acabado no estoque e como esta sendo feito 0 manuseio dos produtos. Definimos o

processo da logistica externa, agora vamos definir o processo dos servicos.
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DEFINICAO DE PROCESSOS

REVISAO:
DATA:
PAGINA:

PROCESSO: Servico

RESPONSAVEL: Setor de Servigos

produto

MISSAO DO PROCESSO: Fornecer servigos para os clientes, como troca de mercadoria, entrega do

FORNECEDORES INTERNOS

ATVIDADES DO PROCESSO

CLIENTES INTERNOS

. Gerentes de Loja

. Troca de mercadorias, quando a

INSUMOS

mesma apresentar falhas.

. Papel
. Pastas
. Matérial de Escritério

.Vendas

EFEITO DO PROCESSO

. Ter um relacionamento saudavel
com o cliente da organizagéo com
a prestacao do servico

RECURSOS
HUMANOS INFRA-ESTRUTURA ORGANIZACIONAIS FINANCEIROS
. Computador Vendas
. Vendedor . Impressora ~
. Producgéo
. Telefone
REGISTROS REQUISITOS DOCUMENTOS

. Quantida de trocas

Lotes com defeito 7.5 DA ISO 9001:2008

ITENS DE CONTROLE: . Ndo Conformidade na producéo, Nao conformidade na entrega.

ITENS DE VERIFICACAO: . Processos da producéo; . Qualidade da matéria prima

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).

Na definicdo do processo dos servicos, 0 responsavel pelos processos
serdo o setor de marketing da organizacdo, pois eles terdo 0s canais de
relacionamento com os clientes, ja que o objetivo do processo é fornecer servicos
aos clientes como troca de mercadoria, entrega do produto. Tem como fornecedor
interno os gerentes das lojas da organizacdo, que passardo os dados para o setor
responsavel. A principal atividade do processo € a troca de mercadorias quando a
mesma apresenta falhas. Tem como cliente interno o setor de vendas, pois a
empresa fornecendo estes servicos as vendas tendem a aumentar. O efeito

esperado é ter um relacionamento saudavel com o cliente da organizacdo com a
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prestacdo do servico. Os recursos que a empresa demandard sdo os vendedores
gue irdo efetuar as trocas, computador para dar entrada nas trocas, os setores de
vendas e de producgédo se envolvem com 0 processo, pois se houver muita troca as
vendas podem baixar e a producao pois fabricara mais pecas conforme o nimero de
trocas. Os registros que serdo efetuados sdo a quantidade de trocas efetuadas e
gual lote ocorreu o defeito. Os itens que serdo controlados no processo sdo a nao
conformidade na produgdo, e a ndo conformidade na entrega. J& os itens de
verificacdo serdo os processos de producao, para verificar se as falhas que estéo
ocorrendo sdo oriundas da producdo e também sera verificado a qualidade da
matéria prima que estd sendo adquirida. Definido o processo de servicos, vamos

agora definir o processo de marketing e vendas.



Tabela 14 - Marketing e ve

ndas
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DEFINICAO DE PROCESSOS

REVISAO:
DATA:
PAGINA:

PROCESSO: Marketing e Vendas

RESPONSAVEL: Setor de marketing, Setor de vendas

produto.

MISSAO DO PROCESSO: Encontrar um meio de atrair, induzir os clientes da organizacéo a adquirirem o

FORNECEDORES INTERNOS

ATVIDADES DO PROCESSO

CLIENTES INTERNOS

. Direcéo
. Gerente Financeiro

. Selecionar canais para
aproximacao com os clientes
. Criar promogdes para atrair

INSUMOS

clientes

. Papel
. Pastas
. Matérial de Escritério

. Fixar um preco de acordo com a
estrategia da organizacao

. Vendas
. Producgéo

EFEITO DO PROCESSO

. Obter um canal de relacionamento
com o cliente, através de
promocdes e propagandas.

RECURSOS
HUMANOS INFRA-ESTRUTURA ORGANIZACIONAIS FINANCEIROS
. Gerente de Marketing e - Computador .Vendas . .
. Impressora . . . Capital de Giro
Vendas . Financeiro
. Telefone
REGISTROS REQUISITOS DOCUMENTOS

. Pesquisa de Mercado

8.2.1 DA IS0 9001:2008 . Pesquisa Satisfacéo do Cliente

. Selecao dos canais

ITENS DE CONTROLE: . Promocao utiizada

ITENS DE VERIFICACAO: . Aumento nas vendas; . Selecdo de Canais; . Politica de preco

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

No processo de marketing e vendas o responsavel pelo processo é o
setor de marketing e o setor de vendas. O objetivo do processo e atrair, induzir os
clientes a consumirem os produtos da organizacdo. Os fornecedores internos séo a
direcdo e a geréncia financeira, pois uma dara a autonomia ao setor e a outra
disponibilizara os recurso financeiros. As principais atividade sédo selecionar os
canais para aproximacdo aos clientes, criar promoc¢des para atrais os clientes,
elaborar uma politica de preco compativel com a estratégia da organizacdo. Seus
clientes internos séo o setor de vendas e o de producao, pois estes dois sofreram

impacto se houver um aumento de clientes. Os recursos gque o0 processo demandara
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sdo o gerente de marketing e vendas que irA comandar sua equipe, ir4 precisar de
computadores, impressora, telefone. Os setores envolvidos no processo sao o de
vendas e o financeiro. Os registros serdo sobre o canal de marketing escolhido, o
item de controle serd a promoc¢do utilizada pela organizacdo, ja os itens de
verificagdo serdo 0 aumento de vendas, selecdo dos canais e a politica de preco.
Depois de definir o processo de marketing e vendas vamos definir a Ultima atividade
priméria da cadeia de valores, operacdes.

Tabela 15 - Operacobes

REVISAO:
DEFINICAO DE PROCESSOS DATA:
PAGINA:

PROCESSO: Operacdes

RESPONSAVEL: Lider da Producgéo

MISSAO DO PROCESSO:Avaliar e gerenciar cada operagéo dentro da cadeia produtiva.

FORNECEDORES INTERNOS ATIVIDADES DO PROCESSO CLIENTES INTERNOS
N . Expedicdo
- Diregao . Producéo

. Avaliar as operacgbes
. Gerencia as operagodes
INSUMOS . Fazer uma manutencao preventiva EFEITO DO PROCESSO
nas maquinas

. Papel . Obter uma cadeia produtiva
. Pastas operando de maneira eficaz e
. Matérial de Escritério eficiente.
RECURSOS
HUMANOS INFRA-ESTRUTURA ORGANIZACIONAIS FINANCEIROS
. Colaboradores - Computador . Producgéo
. ~ . Impressora . A
envolvidos na produgéo . Assitencia técnica
. Telefone
REGISTROS REQUISITOS DOCUMENTOS

. Fluxogram da cadeia de
. Manuteng@es Feitas 7.1 DA ISO 9001:2008 processos
. Manuais Técnicos

ITENS DE CONTROLE: . Situacao das Maquinas; . Ergonomia dos Funcionarios

ITENS DE VERIFICAGAOQ: . Quantidade Produzida; . Retrabalho

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).
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Nesse processo o responsavel € o lider de producdo. O processo tem
como objetivo avaliar e gerenciar cada operagdao na cadeia produtiva. Tem como
fornecedor interno a direcdo da organizagcdo e como principais atividades avaliar e
controlar as operacgOes, planejar e executar as manutengdes nas maquinas. Tem
como cliente interno o setor da producéo e da expedi¢cdo. Os recursos humanos que
0 processo necessita sdo os colaboradores envolvidos na producdo, os setores
envolvidos sdo o da producdo e da assisténcia técnica. Os registro serdo a
guantidade de manutencdo feita nas maquinas. Os itens controlados serdo a
situacdo das maquinas e a ergonomia dos funcionarios que fazem as operacdes e
os itens verificados serdo a quantidade produzida e o retrabalho executado por um
processo mau executado.

Definimos os processos das atividades primarias da cadeia de valor,
agora vamos definir os processos das atividades de apoio, aquelas que dao suporte

para as outras atividades.

4.1.2 Atividade de apoio

As atividades de apoio como ja visto, ddo uma sustentacdo para as
demais atividades da cadeia de valores. As atividade de apoio sdo geréncia de
recursos humanos, aquisicdo, desenvolvimento de tecnologia e infraestrutura.

Vamos definir primeiro o processo da geréncia de recursos humanos.
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Tabela 16 - Geréncia de recursos humanos

REVISAO:

DEFINICAO DE PROCESSOS DATA:
PAGINA:

PROCESSO: Geréncia de Recursos Humanos

RESPONSAVEL: Setor de RH

MISSAO DO PROCESSO: Treinar, Desenvolver os funcionarios da organizacéo, para que possam atender
0s requisitos dos clientes.

FORNECEDORES INTERNOS ATIVIDADES DO PROCESSO CLIENTES INTERNOS
L ; . Colaboradores
. Diregéo . Promover treinamentos aos
funcionarios - Gerentes
. Promover o desenvolvimento dos
INSUMOS funcionarios EFEITO DO PROCESSO
. Promover a integralizacéo dos Obter um colaborador bem
. Papel novos Colaboradores . =
. treinado para efercer a sua fungao
. Pastas . Recrutamento interno/externo
- L e desenvolvelo para seu
. Matérial de Escritorio . .
crescimento na organizagao
RECURSOS
HUMANOS INFRA-ESTRUTURA ORGANIZACIONAIS FINANCEIROS
. Computador
. Profissionais de RH . Impressora . Todos os setores
. Telefone
REGISTROS REQUISITOS DOCUMENTOS
- Setores Treinados Ficha de treinamento
. Indice de Treinamento 6.2 DA ISO 9001:2008 Manual de Intearalizacio
. Indice de Rotatividade : 9 &

ITENS DE CONTROLE: . Setores com maior necessidade;

ITENS DE VERIFICAGAOQ: . Quantidade de horas por treinamento; . Vagas Preenchidas Internamente; . Turn
Over

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

Nesse processo 0 responsavel por executa-lo serd o setor de RH da
organizacao. O processo tem como obijetivo treinar e desenvolver os funcionarios de
todos os setores para que possam estar em constante evolugdo para atender as
necessidades dos clientes. Tem como fornecedor interno a direcdo da organizacéo e
como clientes internos todos os colaboradores. Suas principais atividades sao
promover treinamentos, promover o desenvolvimento e a integralizacdo de
funcionéarios antigos e novos da organizacdo. E tem como efeito do processo ter um

funcionario treinado e motivado para desempenhar a sua funcdo da melhor maneira
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possivel. Os recursos séo os profissionais de RH e todos os setores sdo envolvidos
nesse processo. Os registros necessarios nesse processo Sdo 0s setores que
receberdo treinamento, o indice de treinamento e o indice de rotatividade da
organizagao. Os documentos nesse processo serdo a ficha de treinamento e o
manual de integralizacdo para os funcionarios novos. Os itens que seréo controlados
sdo os setores com maior necessidade de treinamento da organizacao, ja os itens
gue serao verificados sdo a quantidade de horas por treinamento, as vagas
preenchidas internamente e o indice de rotatividade na organizacdo. Depois de
definir o processo de geréncia de recursos humanos vamos definir o processo de

aquisigao.
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DEFINICAO DE PROCESSOS

REVISAO:

DATA:

PAGINA:

PROCESSO: Aquisicao

RESPONSAVEL: Comprador

MISSAO DO PROCESSO: Adquirir matérias primas para a producéo, materiais de expediente, materiais de
consumo, fazer cotacgdo, definir e avaliar fornecedores, emitir o pedido e controlar o recebimento.

FORNECEDORES INTERNOS

ATVIDADES DO PROCESSO

CLIENTES INTERNOS

. Gerentes
.Setor de Vendas
.Setor de Producao

. Cotacao
. Programar a compra
. Definir Fornecedor

. Producgéo
.Vendas
. Financeiro
. Administrativo

INSUMOS . Emitir ordem de compra EFEITO DO PROCESSO
. Controlar recebimento . Adquirir matéria prima de
. Papel . . .
Pastas . Avaliar e Selecionar fornecedores qualidade, componentes que

atendam os requisitos da

. Matérial de Escritério N .
organizacao e dos clientes

RECURSOS
HUMANOS INFRA-ESTRUTURA ORGANIZACIONAIS FINANCEIROS
. Comprador . Computador . Setor de compras Boletos
. Impressora . AlImoxarifado Lo .
. Gerentes . Dinheiro em caixa
. Telefone . Estoques
REGISTROS REQUISITOS DOCUMENTOS
. Selecao dos Fornecedores
. Pedido de Compra . 7.4 da Norma ISO 9001:2008 .PCP
. Verificagdo do Produto Adquirido

ITENS DE CONTROLE: . Ndo Conformidade no processo de aquisi¢do; . Qualificacdo dos Fornecedores

ITENS DE VERIFICACAO: . Disponibilidade de espaco no estoque; . Verificacdo do isumos adquiridos;
. Disponibilidade de Materiais; . Avaliacéo e selecéo dos fornecedores

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

O processo de aquisicdo € uma ferramenta importante para a

organizacao, o responsavel por executa-la € o comprador, que tem como objetivo
adquirir matérias primas, material de expediente, de consumo, fazer cotacéo, definir
e avaliar fornecedores, emitir o pedido e controlar o recebimento. Seus fornecedores
internos sdo os gerentes da organizagdo, o setor de vendas e de producdo. Suas
principais atividade sdo fazer a cotacdo, programar a compra, emitir a ordem de
compra, controlar o recebimento, avaliar e selecionar os fornecedores. Tem como
cliente interno os setores da producéo, vendas, administrativo, financeiro e os

estoques. O efeito esperado é que se possa adquiri matéria prima de qualidade que



77

possa a atender os requisitos dos clientes. Os recursos humanos sao o comprador e
0s gerentes, os setores envolvidos sdo o setor de compras e o almoxarifado. Os
registros necessarios sdo a selecao dos fornecedores, o pedido de compra e a
verificagdo do produto recebido. Esse processo atende a norma da ISO 9001:2008
gue fala sobre aquisicdo. Os itens de controle sdo a nao conformidade no processo
de aquisicdo e a qualificacdo dos fornecedores. Os itens de verificagdo séo a
disponibilidade de espaco no estoque, verificagdo dos insumos adquiridos, a
disponibilidade dos materiais e a avaliacao e selecdo dos fornecedores. Depois de
definido o processo de aquisicdo vamos definir o processo de desenvolvimento de

tecnologia na organizagéo.
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Tabela 18 - Desenvolvimento de tecnologia

REVISAO:
DEFINICAO DE PROCESSOS DATA:
PAGINA:

PROCESSO: Desenvolvimento de Tecnologia

RESPONSAVEL: Setor de Projeto

MISSAO DO PROCESSO: Projetar e desenvolver novos produtos que ndo estejam no mix de produtos da
organizacgao.

FORNECEDORES INTERNOS ATIVIDADES DO PROCESSO CLIENTES INTERNOS
. Direcéo . Aquisicao
. Setor de RH . Producéo
. Projetar novos produtos;
INSUMOS . Desenvolver novos produtos EFEITO DO PROCESSO

. Controle de alteracdes i ]
. Ter uma area de desenvolvimento

. Papel . .
ativa que possa suprir as
. Pastas . -
- L necessidade e os requisitos dos
. Matérial de Escritorio -
clientes.
RECURSOS
HUMANOS INFRA-ESTRUTURA ORGANIZACIONAIS FINANCEIROS
. Computador
. Prpjen?ta . Impressora . Area de Proletq; . Capital de Giro
. Direcéo . Telefone . Espacgo para Arquivos
. Software
REGISTROS REQUISITOS DOCUMENTOS
. Planejamento do projeto; . .
. 7.3 da ISO 9001:2008 . Catélogos
. Detalhamento do projeto

ITENS DE CONTROLE: . Ndo conformidade no projeto/produto; . Cumprimento do cronograma de projeto

ITENS DE VERIFICAGAO: . Disponabilidade de Materiais; . Atualizagéo do software; . Competéncia dos
colaboradores; . Disponabilidade de espaco

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

O processo de desenvolvimento e tecnologia tem como responsavel o
setor de projetos que tem como objetivo projetar e desenvolver produtos que nao
estejam no mix de produtos da organizacdo. Seus fornecedores internos sao a
direcdo que passara ao setor de projetos as diretrizes que irdo acompanhar o
produto. Suas principais atividade sdo projetar e desenvolver novos produtos e ter o
controle das alteracfes. Seus clientes internos sdo a aquisicdo e a producao que
sofreram influéncia caso algum produto seja desenvolvido. O efeito do processo é

ter uma area de projetos ativa e bem estrutura para que a organizacdo possa
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sempre atender os requisitos dos clientes, que estdo em constantes mudancgas. Os
recursos que o processo demandara sdo o projetista e a direcdo, precisara de
computadores e softwares que dardo ao projetista condicbes de trabalho, as areas
envolvidas sdo a prépria area de projetos e um local para guardar os arquivos. Os
registros efetuados no processo sao o planejamento do projeto e o detalhamento do
mesmo. Os itens que serdo controlados sdo a ndo conformidade no projeto e no
produto e o cumprimento do cronograma. Os itens que serdo verificados séo a
disponibilidade de materiais, a atualizacdo do software para que o projetista tenha
condi¢cdes para desenvolver os produtos, a competéncia dos colaboradores e a
disponibilidade de espac¢o jA que um novo produto demandara mais um espacgo no
estoque. Depois de definir o processo de desenvolvimento de tecnologia vamos

definir o processo de infraestrutura da organizagao.
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Tabela 19 - Infraestrutura

REVISAO:

DEFINICAO DE PROCESSOS DATA:
PAGINA:

PROCESSQO: Infraestrutura

RESPONSAVEL: Setor controle da qualidade

MISSAO DO PROCESSO: Contralar a qualidade do produto e apontar o provavel erro no processo produtivo

FORNECEDORES INTERNOS ATIVIDADES DO PROCESSO CLIENTES INTERNOS
S . Aquisicao
. Direcéo . Producéo

. Controlar a qualidade dos
produtos acabados

INSUMOS . Identificar o provavel erro no

processo produtivo

EFEITO DO PROCESSO

. Papel
. Pastas
. Matérial de Escritério

. Ter um produto que atenda os
requisitos do cliente

RECURSOS
HUMANOS INFRA-ESTRUTURA ORGANIZACIONAIS FINANCEIROS
. Computador
. Controle de Qualidade - Impressora . Setor Producéao
. Telefone
. Software
REGISTROS REQUISITOS DOCUMENTOS
. Relatorio de Qualidade 4.2.1 da ISO 9001:2008 . Manual do Produto

ITENS DE CONTROLE: . Ndo conformidade no produto; . Cumprimento das opera¢g@es no processo
produtivo

ITENS DE VERIFICACAO: . Qualidade da matéria prima; . Capacitacio dos Funcionarios

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

No processo de infraestrutura o responsavel pela execucéo do processo €
o setor de controle de qualidade, que ter4d como objetivo controlar a qualidade dos
produtos acabados que ira ser comercializado, tem como fornecedor interno a
producdo que fornecera os produtos para serem avaliados pelo setor. Tem como
principal atividade controlar a qualidade e identificar o provavel erro no processo
produtivo. Os clientes internos sao a aquisicao e a direcdo, pois serdo supridos com
os relatérios que sera confeccionado. O efeito do processo € garantir que o produto

da organizacéo atenda aos requisitos do cliente. Os recursos humanos do processo
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€ o funcionario que irh desempenhar o controle da qualidade, ele necessitara de um
computador, um impressora o setor envolvido no processo é o da producdo. Os
registros que serdo feitos € os relatérios de qualidade do produto. Os itens que
serdo controlados sdo a néo conformidade do produto e o cumprimento das
operagdes no processo produtivo. Os itens que serdo verificados sdo a qualidade da
matéria prima que podera ser um motivo de erros apresentados no produto acabado
e a capacitacdo dos funcionérios. O processo de infraestrutura d4 um suporte para a
producao pois apresentara 0s possiveis erros que acontecerdo na cadeia produtiva.
Todos os processos dardo base para a organizagdo nas suas atividade,
tanto primarias quanto as de apoio. Isso ajudara a organizacédo a fazer as mudancas
na sua estrutura, pois passara a produzir seus proprios produtos, com isso tera que
entender quais os requisitos do seu publico alvo. Para identificar e apontar um fluxo
dos processos da organizacgéo para atender os requisitos do clientes foi montado um
mapeamento dos processos, onde ira apontar a interacdo e a interligacdo entre os

processos.
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Figura 9 - Mapeamento dos processos
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Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

O mapeamento dos processos aponta uma sequéncia dos processos
dentro da organizacdo. Pode-se observar que as atividades de apoio como
desenvolvimento de tecnologia, com sua constante mudanca nos aspectos do
produto, a geréncia de recursos humanos com o treinamento e desenvolvimentos
dos colaboradores da organiza e a infraestrutura com seu controle de qualidade
aplicado em toda a empresa dao um suporte para as demais atividades de valor.
Apds esses processos vem o processo de aquisicdo, onde acontece a compra das

matérias primas e insumos necessarias para a producdo do produto. Depois vem 0



83

processo de logistica interna, que € responsavel por receber as matérias primas e
manuseé-las, suprindo a producdo quando necessario. Os processos de operacdes
transformam a matéria prima em produto acabado sendo manuseado e estocado
pela logistica externa. Depois vem 0s processos de marketing e vendas que vao
induzir os clientes a adquirirem o produto da organizagdo. Em seguida vem o0s
processos dos servicos prestados pela organizacdo aos clientes que adquiriram o
produto com alguma eventual falha na sua elaboracao.
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5 CONCLUSAO

A empresa estudada esta a 14 anos no mercado prestando servico de
confecgcdo para marcas da regido, comegou em uma pequena garagem com poucos
funcionarios e com o servi¢co de qualidade prestado pela organizacao fez a demanda
s6 aumentou, chegando ao estagio em que se encontra hoje, possui um pavilhdo
préprio e tem em torno de 30 funcionérias.

Como esta bastante tempo no mercado a organizagao teve a “chama” do
empreendedorismo acessa novamente, pois enxergou a oportunidade de ter a sua
prépria marca em vez de fabricar para terceiros, para isso teve um perfil
empreendedor dos proprietarios que novamente conseguiram identificar uma
oportunidade de um novo empreendimento.

Para a producdo de seu proprio produto, a empresa precisa definir a
marca que tera esse produto, uma marca forte e estruturada pode valer um valor
alto. Para estruturar essa marca a empresa tem que definir o publico que quer atingir
e 0 que quer passar para esse publico com essa marca. O cliente tem que se
enxergar na marca e comprar sua ideia e valores.

O composto de marketing define a maneira que a organizacdo vai se
posicionar no mercado, pois engloba o produto que sera ofertado, seu valor
agregado que indica os beneficios que o cliente observa além das caracteristicas
fisicas do produto. A politica de preco que a organizacdo aplicara para seus
produtos. A praca que € como a organizacdo vai distribuir os seus produtos até o
consumidor final. E por ultimo a promocao que é a forma que a empresa ira induzir
os clientes a adquirir o produto. Nesse trabalho a definicdo do composto de
marketing foi elaborada com o auxilio dos proprietarios de organizacao.

A cadeia de valores de Porter € uma ferramenta importante para gerar
vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes. Ela define as atividades que
geraram valor para a organizagdo. As atividades primarias sdo aquelas vitais para a
realizacdo do produto, como logistica interna, operacdes, logistica externa. Ja as
atividades de apoio ddo o suporte as atividades primarias como a geréncia de
recursos humanos, aquisicao.

Desta forma esse estudo procurou identificar a cadeia de valores que ha
na organizacao, qual a cadeia de valores que Porter define. O objetivo geral do

estudo buscou analisar a reestruturagdo da empresa de produgdo para outras



85

marcas para marca propria com base na cadeia de valores de Porter, na empresa
Simb&es Comércio de Industria de Confeccéo.

Analisando o primeiro objetivo especifico que foi identificar a cadeia de
valores da empresa, verificou-se que a organizagdo atualmente ndo possui uma
cadeia de valores definida e formalizada, possui apenas algumas atividades isoladas
como operagfes que transformam a matéria prima em produto acabado. Pode se
verificar também que por ser uma prestadora de servigco para outras marcas da
regido a empresa nao possui o0s setores bem definidos, muitas vezes os funcionarios
revezam para efetuar uma determinada tarefa.

Com relacdo ao segundo objetivo, identificar a cadeia de valores para a
empresa segundo Porter foi possivel identificar que a cadeia de valores de Porter se
aplica na empresa, pois a organizagao possui apenas algumas atividades que nao
estao definidas e nem formalizadas. Todas as atividades tanto primarias, quanto as
de apoio ajudardo a organizacao a organizar suas atividades.

O terceiro objetivo € analisar a lacuna existente entre as duas cadeia de
valores, foi possivel identificar que como a organizacdo € uma prestadora de
servicos, ela ndo possui uma cadeia de valores formal e para formaliza-la sera
preciso propor diretrizes que a organizacao devera seguir para implantar a cadeia de
valores.

O gquarto e ultimo objetivo e propor solucbes para definir as atividades da
cadeia de valor de Porter, foi proposto a definicdo dos processos de cada atividade
dentro da cadeia de valores, para isso foi elaborada um ficha de definicdo de
processos, que aponta 0S responsaveis, 0S que suprem O processo, 0S que serao
supridos pelo processo, suas principais atividades, seu efeito para organizacao, os
recursos necessarios, e por fim os itens que serédo controlados e verificados. Com
iSSO a empresa consegue ter um gerenciamento eficaz sobre os processos de cada
atividade, podendo obter uma vantagem competitiva sobre seu concorrente.

A pesquisa limitou-se exclusivamente em um estudo de caso feito na
Simdes Industria e Comercio de Confecc¢les, portanto o estudo se torna viavel a
outras empresas que queiram definir e estruturar os processos de suas atividades.
Para estudos futuros recomenda-se o aprofundamento nos procedimentos que vem
posteriormente ao processo, assim a organiza¢ao estruturara suas atividades mais

solidamente.
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Conclui-se que o tema € bastante relevante para a empresa em que esta
sendo aplicado, j& que com este estudo a organizagdo terd mais seguranca para
fazer sua reestruturacdo. Com as definicbes do processo a organizacdo podera
definir os procedimentos de cada atividade da cadeia de valor, fazendo com que a

empresa atinja seus objetivos e tenha vantagem sobre seus concorrentes.
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