A FGV

management

MBA EM GESTAO ESTRATEGICA DE EMPRESAS
GUILHERME AGAPITO

ESTRATEGIA E TREINAMENTO DE VENDAS EM EMPRESA DE NUTRICAO
ANIMAL PARA A COMERCIALIZACAO DE ENZIMAS NA PRODUCAO DE
ALIMENTOS USANDO PMBoK®

Curitiba - PR
2016



GUILHERME AGAPITO

ESTRATEGIA E TREINAMENTO DE VENDAS EM EMPRESA DE NUTRICAO
ANIMAL PARA A COMERCIALIZACAO DE ENZIMAS NA PRODUCAO DE
ALIMENTOS USANDO PMBoK®

Trabalho apresentado ao curso MBA em Gestao
Estratégica de Empresas, Pos-Graduacdo lato
sensu, Nivel de Especializagdo, do Programa
FGV Management da Fundagdo Getulio
Vargas, como pré-requisito para a obtencdo do
Titulo de Especialista.

José Carlos Abreu Filho

Coordenador Académico Executivo

Augusto C Dalla Vecchia

Orientador

Curitiba — PR



2016
FUNDACAO GETULIO VARGAS
PROGRAMA FGV MANAGEMENT
MBA EM GESTAO ESTRATEGICA DE EMPRESAS

O Trabalho de Conclusdo de Curso

Estratégia e treinamento de vendas em empresa de nutricdo animal para a comercializagao de
enzimas na produ¢@o de alimentos usando PMBOK®

Elaborado por Guilherme Agapito e aprovado pela Coordenagdo Académica, foi aceito como
pré-requisito para a obtengao do certificado do Curso de Pos-Graduagdo lato sensu MBA em
Gestao Estratégica de Empresas, Nivel de Especializacdo, do Programa FGV Management.

Data da Aprovacao: Local, Data

Coordenador Académico Executivo

Orientador



TERMO DE COMPROMISSO

O aluno Guilherme Agapito abaixo assinado, do curso de MBA em Gestdo Estratégica de
Empresas, Turma GEE02/14 - Curitiba (2/2014) do Programa FGV Management, realizado
nas dependéncias da instituicdo conveniada ISAE, no periodo de fevereiro de 2015 a margo de
2016, declara que o contetido do Trabalho de Conclusdo de Curso intitulado “ESTRATEGIA
E TREINAMENTO DE VENDAS EM EMPRESA DE NUTRICAO ANIMAL PARA A
COMERCIALIZACAO DE ENZIMAS NA PRODUCAO DE ALIMENTOS USANDO
PMBoK®?” ¢ auténtico e original e de sua autoria exclusiva.

Curitiba, 28 de Margo de 2016.

Guilherme Gonelli Agapito



AGRADECIMENTOS

Agradeco adaptando um pequeno texto de Gandhi, muito direto e verdadeiro.

Eu creio em Deus e creio em mim mesmo. Creio nos que estdo ao meu lado, creio nos
meus amigos e creio na minha familia. Creio que Deus me emprestara tudo que necessito para
triunfar, contanto que eu me esforce para alcangar.

Creio que o triunfo é resultado de esforco inteligente, que ndo depende da sorte, da
magia, de amigos, companheiros duvidosos ou de meu chefe. Creio que tirarei da vida
exatamente o que nela colocar. Adaptado trecho “Eu creio em mim mesmo”, (Mahatma
Gandhi)

Sendo assim, meu agradecimento vai para todos que estdo comigo, de passagem ou
ndo. E a Deus, claro, em sua piedade e luz infinita criar tantas possibilidades em nossas vidas,

dentre elas a de chegarmos até aqui!



Este trabalho é dedicado as pessoas que sempre estiveram ao meu lado pelos caminhos da
vida, me apoiando e principalmente acreditando em mim.

Aos meus pais Sidnei e Sonia e meus irmdos Cinthia e Giovane que sempre me incentivaram
e apoiaram para que eu fosse atras das coisas, me suportando nos momentos dificeis e
comemorando nas pequenas e grandes conquistas, a vocés meu muito obrigado!

A minha esposa amada Larissa, que me apoia todos os dias, me ajuda a ser mais forte, a ser
uma pessoa melhor, um pouco mais serena, sendo base para nossa familia. E ao nosso filho

Teodoro, chama viva de nosso amor.



RESUMO

O objetivo principal desta pesquisa € a estratégia de vendas de enzimas na nutri¢do
animal e producao de alimentos em uma empresa X localizada no estado do Parana, na regido
metropolitana de Curitiba. Por meio das acdes do Gerenciamento de Projetos em Treinamento
¢ Comunicag¢do- PMBOK, foram determinadas as fases de sua implantacdo, custos e solugdes
em treinamento apresentadas para o gerente geral da empresa como forma de aumentar as
vendas de enzima animal, principal produto da empresa envolvida na pesquisa. Neste
segmento de mercado € preciso um investimento em treinamento por se tratar de um produto
diferenciado e inovador, porém o treinamento esta disponivel e se torna importante para toda
e qualquer empresa que queira entrar no mercado. Este gerenciamento de processos
(PMBOK) sera apresentado ao gestor e gerente geral da empresa como forma de mensurar
custos, analise de todo o processo do projeto, demais envolvidos, o plano de treinamento e

consequentemente os resultados esperados para as vendas do produto pela Empresa X.

PALAVRAS-CHAVE: Gerenciamento de Projetos. Treinamento. Viabilidade.



ABSTRACT

The main objective of this research is the enzymes sales strategy in animal nutrition
and food production in an X company located in the state of Parana, in the metropolitan
region of Curitiba. Through the actions of the Project Management Training and
Communication- PMBOK were certain phases of its implementation, costs and training
solutions presented to the general manager of the company in order to increase animal
enzyme sales, the main product of the company involved research. In this market segment we
need an investment in training because it is a differentiated and innovative product, but
training is available and it becomes important for any company that wants to enter the market.
This process management (PMBOK) will be presented to the manager and general manager of
the company as a way to measure costs, analysis of the entire design process, others involved,

the training plan and consequently the expected results for product sales by Company X.

KEYWORDS: Project Management. Training. Viability.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1- Canvas da Empresa X — no segmento de distribuidores regionais.... ...........ccc......... 11
QUAAIO 1= ESIrAtEZIAS ....eieieuiiiie et ettt et ee et e ettt ee e et te e e eneeeeeenneaeeeennneeeenns 35
Figura 2 — Composto de Marketing.... .......oooovuiiiieiiiie e 18
Figura 3- Quadro de Canais...........cueeieeiiieeeiiiieee ettt et e et e e 26
Figura 4- GPE- Gestao de Processos EMpresariais ........occveeeeeiiereeiiiee e 30
Figura 5- Fluxograma do Processo de COmMUNICAGAD ........ceeeevuvveeeervrireeiiieieeeiireeeeiieeeeeeeeeens 36

Figura 6- Posicionamento e processos do de Monitoramento de Projetos Estratégicos........... 38



SUMARIO

1 INTRODUGAO ... et 10
L1 CANVAS oot 11
2 DESENVOLVIMENTO ..........c.cooouiiiiiieieiieieceeeeeeeseee e 14
2.1  PLANEJAMENTO DE VENDAS.........coeviimiiieeeeeeeeseeeeeeeeeee e 14
2.2 COMPOSTO DE MARKETING.........coouirmiueiieeeeieeeeeseseeeeeeveeeee s 18
2.3 A ESTRATEGIA, MARKETING E FINANCAS NA GESTAO DE NEGOCIOS..... 19
2.4  TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO.........cooooiuiimiieernieeereeneeseees e 21
2.5 PROPOSTA DE VALOR DO NEGOCIO ..........ccocoomeiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeee e 24
2.6 SEGMENTOS DE CLIENTES .......occoiuiiiieieieeeesieeeeeeeeee e 25
2.7 CANAIS ..ottt 25
2.8 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES ........ccocoviuiiieeeieeeieeeeeeseeees e 26
2.9 GESTAO DE PROJETOS ......oooiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 27
2.8.1 Funcées de Gerenciamento de Projetos..............cccccooiiiiiiiiiiiiiiniiiin e, 29
3 AEMPRESA X ..ottt 31
3.1 EFETIVIDADE DO MODELO PROPOSTO.........coouoveiueeeeeeeereeeeeseseeeee e, 34
3.2 PLANO DE COMUNICACAO E TREINAMENTO EM VENDAS ..........ccceeeue...... 35
3.3 RESULTADOS ESPERADOS.......c.coouiiieieieieeoeieieeieaee e, 43
G CONCLUSAOQ ... enen e, 44

REFERENCIAS . ....c.oooeoeoe oo e ee oo e e s ee e e e e e e ees e e e e e e e es e e e ens s 46



10

1 INTRODUCAO

O objetivo principal desta pesquisa € a estratégia de vendas de enzimas na nutri¢do
animal e producao de alimentos em uma empresa X localizada no estado do Parana, na regiao
metropolitana de Curitiba. A pesquisa estrutura-se pela teoria baseada no conceito de autores
referente ao planejamento, estratégias de vendas como forma de analisar assim o contexto
atual da empresa envolvida nesta pesquisa.

Nos dias atuais, o departamento de vendas pode ajudar a empresa na qualidade de
atendimento ao cliente e facilidade de negociacdo aumentando seu capital produtivo, obtendo
mais treinamentos aos servidores e colaboradores e também deixando a empresa com uma
estabilidade e fluxo de vendas com maior giro.

Ressalta-se também a necessidade de melhoria constante, exigindo dos gestores a
padronizagdo dos processos, treinamento continuo, verificagdes e corregdes, estabelecendo
um ciclo de melhoria aos moldes da empresa.

Planejar, controlar e formar de maneira correta os custos da empresa também ¢ uma
das maneiras de melhoria de processos de vital importancia, pois disponibiliza informagdes
basicas para tomada de decisdes assertivas, permitindo a implantacdo de medidas que
melhoram o desempenho das empresas no mercado em que atuam, ou seja, a importancia do
treinamento dos vendedores da empresa envolvida nesta pesquisa como forma de melhorar o
seu planejamento estratégico, comunicagdo e aumento das vendas.

A andlise do planejamento de vendas e suas técnicas devem atender as necessidades
atuais e futuras dos clientes, seus requisitos e se esforgar para entender suas expectativas. No
campo académico a analise quanto a estratégia e técnicas corretas de vendas, proporcionam
um maior conhecimento das teorias e formas de conduzir uma empresa.

Este estudo vem de encontro a necessidade de se estabelecer parametros que a
empresa possa seguir. A comunicacdo interna estd relacionada a motivagao dos funcionarios

em desempenharem suas tarefas.

1.1 CANVAS

A técnica utilizada neste trabalho para o planejamento estratégico de vendas e

treinamento sera a baseada no modelo Canvas, desenvolvida por Osterwalder & Pigneur
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(2010) descrita no livro “Business Model Generation: A handbook for visionaries, game
changers, and challengers” .

Sendo assim, a Figura 1 apresenta o modelo Canvas da Empresa X representado
visualmente por meio do planejamento estratégico e treinamento de vendedores a ser

implantado conforme Osterwalder & Pigneur (2010).

Figura 1- Canvas da Empresa X —no segmento de distribuidores regionais

Key Te? | Key X Value . < Customer v Customer ",'
Partners Gb Activities 43 Proposition \" Relationships oo Segments 'Il{
Marketing Vinculo Emocional NICHO
P” Promogéao
Qutras Preco, (Vendedores
empresas no Performance, representando o .
ST . Etica produto por meio Cooperativas
Relacionamento .
do treinamento).
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Exportacao
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Fonte: Adaptado de Osterwalder & Pigneur (2010)

a) Clientes

Os clientes da empresa em comercializagdo de enzimas na producdo de alimentos
envolvem as Cooperativas Coasul, Coopavel e Copacol.
Enzimas e seus pregos.

No tocante a esses produtos precisamos de muita capacitacdo técnica para entender

como funcionam e seus apelos exceto o de prego.

b) Atividades

As matérias primas base das enzimas sdo importadas na forma concentrada de um
fornecedor do pais India em forma de pé, ¢ trazida via mar e chega a empresa onde recebe
uma diluicdo de 5 X com diluentes que também tem preservativos quimicos que estabilizam o

produto e ddo maior fluidez para serem adicionadas em loco nos clientes da empresa. Sao
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comercializados em sacos de 25 kg e sua dosagem ¢ de 50 gramas a cada 1 tonelada de racdo

pronta para os animais.

¢) Proposta de Valor

A rentabilidade dessa operagdo ¢ de cerca de 32 %, ou seja, temos o custo de
producdo (inclui compra de matéria prima, diluicdo, mao de obra fabril, rateio de custos de
fabrica para producdo por kg de produto) + custo de embalagem + frete + impostos gerando
um custo final e um calculo de precificacdo para geracao dessa margem bruta.

Possui um centro de custo administrativo, operacional, vendas e esse valor ¢ rateado
nos produtos também por kg produzido.
Custo aproximado por kg de produto de R$ 120,00 — prego de venda ao cliente final

Dose 50 gramas por tonelada = R$ 6,00 por tonelada tratada — valor de venda inferior
aos demais concorrentes, mas ndo ha propaganda do produto, ele funciona como os demais,
mas o cliente precisa ser convencido a comprar para ver que o produto se comporta de forma

igual as demais marcas.

d) Relacionamento com clientes

O relacionamento com os clientes da Empresa X incluem as a¢des de ética, preco e
desempenho da equipe nos servigos ofertados pela empresa, ou seja, os clientes por meio da
representacdo de seus vendedores.

Para McKenna (1991), “marketing de relacionamento ou pos-marketing significa
construir e sustentar a infraestrutura dos relacionamentos de clientes. E a integragio dos
clientes com a empresa, desde o projeto, desenvolvimento de processos industriais ¢ de

vendas”.

e) Canais

Os canais da Empresa X sdo definidos a partir da comunicacdo com clientes,
feedbacks, agendamentos e servigos provendo o servigo de pds-venda por canais como
internet, site da empresa, ligacdes ao escritorio para agendamentos de consultas e visitas aos
clientes.

Para Churchill e Peter (2000) "Distribuir bens ou servigos envolve levar os produtos

até os clientes de maneira eficiente e eficaz. Os gestores de marketing devem tornar os
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produtos disponiveis para os consumidores, quando e onde eles querem compra-los, a fim de

criar trocas que oferecam valor”.
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2 DESENVOLVIMENTO

Neste capitulo apresenta-se o referencial tedrico referente ao gerenciamento de
comunicac¢do em projetos e treinamento de vendedores, planejamento de vendas, composto de

marketing, gestdo de negdcios e gerenciamento de projetos.

2.1 PLANEJAMENTO DE VENDAS

O profissional de vendas ¢ um conhecedor do seu produto e consegue destacar
valores tangiveis e intangiveis, despertando no cliente potencial sua necessidade de um
atendimento personalizado. “O planejamento comec¢a com uma analise de situagdo ambiental,
e para isto € necessario que os dados sejam compilados e armazenados de forma que
proporcionem facil acesso aos planejadores. ” (LAS CASAS, 2002, p.63)

Assim como a oferta do produto ¢ importante, a qualidade deve ser satisfatoria, as
necessidades dos clientes devem ser satisfeitas visando proporcionar diversas conveniéncias,
com o objetivo de tornar estes clientes fi¢is a marca e a empresa.

Segundo Las Casas (2002, p.92) “o planejamento de vendas e a identificacdo das
ferramentas que serdo utilizadas para prospecgdo e fidelizagdo do relacionamento, ¢ a tarefa
basica que o profissional de vendas deve conhecer e usar com a finalidade de satisfazer seus
clientes.”

O profissional de vendas de acordo com Kotler (1999, p.49), “deve antes de tudo
conhecer, identificar e utilizar inicialmente os 4 P’s do composto de marketing, desta forma
ele consegue mensurar qual posi¢do que seu produto ocupa perante o mercado alvo.”

De acordo com Las Casas (2004, p.71) “as empresas reconhecem, cada vez mais, a
importancia da estratégia de vendas para conquistar um diferencial competitivo de longo
prazo.” Mas, para isso, as agdes e decisdes referente ao cliente potencial precisam estar
fortemente alicergadas em informagdes que agilizem e aperfeicoem todo o processo de vendas
e atendimento ao cliente. Neste sentido, Moreira (2001, p.166) ressalta que “a pré-venda
inclui diversas etapas, dentre as quais as principais sdo a prospec¢ao do mercado, a analise da
potencialidade do cliente, o agendamento de visitas, a elabora¢do de uma proposta comercial
¢ a realizacdo das visitas.”

De acordo com Cobra (1992, p.302) “as caracteristicas relativas do produto, devem

ser analisadas, bem como sua funcionalidade para cada caso clinico. ” O autor relata as
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principais variaveis do produto e todo processo que deve ser considerada e identificada dentro

do planejamento, dentro desse conjunto deve-se conhecer;

e Beneficios do produto;

e Valor da marca;

e QGarantia do produto;

o Indicag¢des e sua melhor opgao;

e Formas de pagamentos e negociacao;

e Procedimentos comerciais processo de troca, devolucio, frete;

Conhecer, segmentar ¢ qualificar o seu produto, bem como identificar suas
caracteristicas técnicas e anatomias, ¢ uma forma de argumentacdo, na hora da negociagdo e
compreensdo da necessidade do cliente potencial, desta forma ele torna o objetivo de ambos
atendidos, de acordo com (MOREIRA 2001, p.66).

A venda tem sido entendida ao longo do tempo como “uma transagdo entre duas
partes, ditas comprador e vendedor, na qual ha a transferéncia de posse de um produto, de um
servigo ou mesmo de uma ideia”. (COBRA, 2007).

Segundo Kotler (1994, p. 589), os vendedores desempenham uma ou mais das
seguintes tarefas para sua empresa:

e Prospeccio: eles descobrem, cultivam e conquistam novos clientes;

e Defini¢do do alvo: eles decidem como alocar seu tempo escasso entre clientes
potenciais e clientes atuais;

e Comunicagdo: eles informam a seus clientes, de forma habil, sobre os produtos e
servigos da empresa;

e Venda: eles conhecem a “arte de vender”, que consiste em abordagem,
apresentacdes, argumentacao, resposta a objegoes e fechamento da venda;

e Servigo: eles prestam varios servigos a seus clientes: consulta, assisténcia técnica,
orientacdo sobre financiamento e entrega;

e Coleta de informagdes: eles fazem pesquisa de mercado e reunem informagdes em
seus relatorios de visitas;

e Alocacdo de produtos: eles decidem sobre os clientes que devem receber produtos

escassos durante periodos de escassez.
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Segundo Heller (2001, p. 33), “uma venda envolve planejamento ¢ estratégia desde o
momento da apresentacdo de sua equipe ao cliente. O fechamento do negdcio, contudo,
depende de sua capacidade de negociagdo”. As vendas de curto prazo requerem administracao
diaria, enquanto o gerenciamento de longo prazo exige decisdes sobre o futuro da equipe.

Para ter uma boa integragdo da equipe deve-se estimular a constante troca de
informagdes entre todos os departamentos. Isso faz com que cada setor tenha um melhor
conhecimento dos negocios e reforca a competitividade da equipe. (HELLER, 2001).

O planejamento de marketing e o de vendas sdo encaixados como ferramentas de
trabalho, de gerencia de marketing e da gerencia de vendas, ao passo em que a empresa deve
configurar um plano integrado de fungdes e recursos disponiveis para a consecu¢do dos
objetivos da empresa. (COBRA, 2007).

Neste sentido, quando o planejamento ¢ desenvolvido de acordo com as necessidades
da empresa, profissionais de vendas conseguem avaliar com mais clareza fatores como
negociacao, pontos fortes e fracos e direcionamento.

De acordo com Gobe, Fischer e Souza (2007), o principal ponto a ser trabalhado é o
planejamento de vendas, no qual o profissional de vendas deve buscar, tracar objetivos e
determinar a prioridade.

Cobra (2007) ressalta que o planejamento de vendas deve gerar um documento
operacional como forma de analisar e avaliar as oportunidades de mercado.

Importante ressaltar que para que o planejamento de vendas possa assegurar
qualidade e desempenho entre acdes e estratégias, ¢ necessaria a integragdo de toda uma
equipe organizacional, setor de vendas e principalmente direcionamento adequado por parte
dos gestores na condug@o de tais estratégias e planejamento adequado.

Desta forma ¢ possivel perceber que a estratégia de vendas ¢ uma das principais
ferramentas para que vendedores possam alcancar as suas metas € assim as expectativas da
empresa.

A estratégia ¢ bem feita e articulada; “se ndo estiver focada em satisfazer as
necessidades dos clientes, esta destinada ao fracasso” (HOOLEY, SAUDERS, PIERCY,
2006, p. 25)

O papel dos vendedores nestas estratégias segundo Heller (2001, p. 19) cita que
“vendedores novatos tendem a pensar que as melhores perspectivas vém de clientes novos”.
Na verdade, clientes antigos (incluindo os que mudaram de area) propiciam as melhores

perspectivas de venda. Outro erro comum € enxergar potenciais clientes a toda hora - o que
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pode resultar em esforco inutil. A fim de evitar o desperdicio de tempo e trabalho, invista na
identificacdo de provaveis clientes no mercado. Mas prepare-se para a concorréncia: outras
empresas e profissionais devem ter feito o mesmo.

Como citado acima, segundo Kotler (1994, p. 589) os vendedores desempenham uma
ou mais das seguintes tarefas: “prospeccdo, comunicacdo, venda, servigo, coleta de
informagdes e alocagdo de produtos”.

O vendedor representa a imagem do negocio, isto explica a importancia que tem a
sua preparacdo e carisma na hora de efetuar uma venda. Segundo Oliveira (2001, p. 408) o
vendedor executa as seguintes atividades:

o Contrata clientes, visitando estabelecimentos industriais, comerciais € outros;

e Apresenta os produtos, esclarece sobre seu funcionamento, caracteristicas,
condi¢cdes de pagamento, prazos de entrega etc., de acordo com programacao de atividades
estabelecidas, visando otimizar o volume de vendas da empresa;

e Extrai pedidos e acompanha o processo de venda, evitando e corrigindo falhas
ocorridas.

¢ Vende em determinado ramo ou area técnica, cumprindo os programas da empresa;

e Faz visitas periodicas aos clientes, com o objetivo de fazer negocios;

e Demonstra os produtos da empresa por meio de catdlogo, mostruarios, amostras
etc., aos clientes;

e Fornece preco dos produtos, informagdes sobre as condigdes de entrega e
faturamento;

e Faz orcamentos de vendas eventualmente, anota todas as necessidades e as
encaminha ao setor competente;

e Assessora o cliente com informagdes técnicas relativas aos produtos que
representa;

A equipe de vendas deve manter uma boa relagdo com os departamentos de
marketing, de atendimento ao consumidor ¢ de producdo, garantindo assim o bom fluxo de
informagdo entre os departamentos, de modo a obter muitas vantagens.

Determinados tipos de venda podem contar com auxilio direto do departamento de
marketing entre seu composto envolvendo o mix de produtos, pre¢o, praga € promogao,

direcionado ao planejamento estratégico para as vendas.
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2.2 COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing descreve o importante mix em produto, prego, praga e
promogdo além dos 4 P’s do marketing e seu processo para a melhoria continua nas
organizagoes.

Alguns modernos pensadores sobre o assunto encaram os quatro P’s como um
conceito ultrapassado, porque eles ndo focalizariam atencdo suficiente sobre o

cliente. Esses profissionais de marketing alegam que servigo ao cliente demanda
tanta atengdo quanto produto, preco, praga € promogao, (KOTLER 1999, p.159).

De acordo com Kotler (1999), o marketing tem a capacidade de descobrir quais sdo
estas necessidades e assim sempre estar em constante busca para satisfazé-las principalmente
quando as solugdes ndo forem satisfatorias. Os produtos oferecidos pelas empresas de forma
satisfatoria sdo aqueles que atendem as necessidades dos clientes entre oferta, produto,
servigo ¢ formas de adquirir tal produto.

Importante ressaltar, que os 4P”’s sdo importantes também para que vendedores
possam analisar, conduzir e aplicar seu planejamento quanto a vendas, produtos e servicos
ofertados como forma de explicar, se comunicar e estar centrado quanto a concorréncia € o
ambiente interno planejado da empresa.

A Figura 2 demonstra o composto de marketing conforme Kotler (1998, p.98).

Figura 2 — Composto de Marketing

4P's 4C's

Produto

s
v

Clientes, necessidades e desejos
do consumidor

Preco - .

Custo para o consumidor

Praca

3
v

Conveniéncia

Promogao

Comunicagao

Fonte: Kotler (1998, p.98)
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A vantagem da utilizagdo dos 4 C’s ¢ justamente direcionar o foco no ponto de vista
dos clientes. Os clientes ndo estdo interessados apenas no prego final, estdo interessados
também nos custos totais de obtencao e utilizagdo do produto ou servigo. (KOTLER, 1998)

Os 4C’s do marketing descritos na tabela assim envolvem os clientes, o custo, a
conveniéncia e a comunicacdo e atendimento personalizado pela empresa. Fatores de suma
importancia para liderar uma venda por meio da apresentacdo de um determinado produto ao
cliente.

Os quatro P’s do marketing de acordo com Cobra (2007), define as estratégias
quanto ao direcionamento do produto, da praga, do preco, promocdo para que o mix de
marketing possa atuar na empresa direcionada aos seus objetivos.

Produto: refere-se a variedade do produto, qualidade, caracteristicas, nome da marca,
design, embalagem, tamanhos, servigos, garantias, devolugoes etc.;

Preco: ¢ composto pelo preco basico, descontos, prazos de pagamento, condi¢des de
crédito etc.;

Praca ou Ponto de Venda: diz respeito aos canais de distribuigdo (localizagdes),
distribuicdo fisica (estoque), transporte, armazenagem etc.;

Promocao: venda pessoal, propaganda, promoc¢do de vendas, publicidade, relagdes
publicas, marketing direto (mala direta, telemarketing) etc.

Desta forma os beneficios do produto estdo direcionados a sua apresentacdo e as
qualificacdes do mesmo ofertadas ao cliente de acordo com aquilo que ele procura no

mercado.

2.3 A ESTRATEGIA, MARKETING E FINANCAS NA GESTAO DE NEGOCIOS

Para Porter (2006), a estratégia ¢ um posicionamento Unico englobando um conjunto
de atividades. O principal ponto deste posicionamento esta em escolher atividades diferentes
de seus rivais. Neste sentido, se houvesse apenas um posicionamento nio haveria estratégia. E
importante escolher um posicionamento competitivo, ou seja, deve ficar claro o que ndo fazer.

Durante muito tempo, e ainda hoje em muitas organizacdes, a estratégia corporativa
em uma organiza¢do costumava ser desenvolvida pelas funcdes de marketing e finangas
(DAVIS et al., 2001).

Andrews (1996, p. 15-44) enfatiza que:
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[...] um dos pais da estratégia, ¢ um dos primeiros a relacionar a tomada de decisdes
estratégicas com preferéncias pessoais dos responsaveis por estas decisdes. Para esse
autor, o conhecimento de fatores internos e externos do negocio é condicdo
fundamental para o atendimento dos objetivos estratégicos.

Esse autor ainda considera que a avaliagdo de riscos ¢ tdo importante quanto as
preferéncias da gestdo.

Beer, Eisenstat (2000) destacam que para ser competitivo empresas precisam
desenvolver uma estratégia alinhada com sua estrutura, sistemas, comportamento de
liderangas, politicas de recursos humanos, cultura, valores e¢ gestdo dos processos. Parece
simples, mas na realidade, sdo muitas as dificuldades enfrentadas na implementacdo da
estratégia.

A implementag@o parece ser tdo importante quanto a propria estratégia. Bouer (2008,

p. 11) fala que:

[...] pesquisadores e praticantes da administracdo de empresas e gestdo negocios tem
chamado a atengdo para a necessidade de vencer um novo desafio: assegurar a
execucdo eficaz e eficiente das estratégias propostas, ou seja, criar a competéncia
essencial de execucdo da estratégia.

Ao se falar da necessidade de se criar a competéncia para a execugdo da estratégia,
Bouer (2008) se refere a necessidade de que a administracdo da empresa saiba, ou tenha as
habilidades necessarias para implementar a estratégia definida.

Para Zilbovicius (1999, p.221), eles sdo " elementos fundamentais para justificar a
aplicagdo de técnicas e principios que acabam por ser adaptados as condi¢des concretas em
que opera cada organizagdo produtiva".

Para Veltz e Zarifian (1993, p.223), um modelo de organizagao:

a) reune as dimensdes sociais e cognitivas de um universo de produgao;

b) ¢ produzido e reproduzido pelos atores sociais ¢ ¢ também imposto aos atores
como um quadro, geralmente implicito, de definicdo e de avaliagdo das
racionalidades da agao;

¢) ndo comporta a ideia de uma racionalidade imutavel, nem de uma racionalidade
homogénea dos atores, significando que em torno da questdo central da eficiéncia ha
um conjunto de normas que dominam a cena por um dado periodo, tornando-se um
polo de referéncia.
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Segundo Kotler (1998, p.87), “as pessoas possuem necessidades diferentes e,
portanto, pensam diferentemente em relacdo a forma de comprar produtos e servicos que
costumam adquirir”.

A definicdo quanto a estratégia de uma determinada empresa, direciona seu publico
alvo, ou seja, a quem devera atingir para que seu desenvolvimento estratégico e para as suas
necessidades sejam revistas de acordo com o modelo da empresa.

A estratégia de gestdo em uma empresa ocorre de forma significativa e de sucesso
por meio de suas a¢cdes de marketing, a analise de mercado como uma ferramenta certa para
suprir a necessidade de desenvolver estratégias para aumentar o desempenho da empresa,
conhecer melhor os clientes, saber o que eles querem em relagdo a preferéncias, gostos,
habitos e desejos, e principalmente todos os itens ndo realizados pelo concorrente. Identificar
a estrutura da concorréncia e suas estratégias em relagdo ao mercado e aos seus proprios

concorrentes.

Marketing é o processo de executar e planejar a concepgdo, estabelecimento de
pregos, promogao e distribuicdo de ideias, produtos e servigos afim de criar trocas
que satisfagam metas individuais e organizacionais. (CHURCHILL. e PETER, 2000,

p.-4).

Porter (2004) sugere trés modelos de estratégias genéricas que podem ser adotados:
Lideranca em Custo, Diferenciagdo ¢ Enfoque, podendo este, dividir-se em Enfoque no Custo
e Enfoque na Diferenciag@o.

O custo mais baixo quanto a diferenciagdo envolve a lideranca, o enfoque e
principalmente os custos, que sdo a base de uma empresa e seu funcionamento e futuro entre
competéncias, valores, relacionamento e profissionais bem treinados para executar as suas
funcdes enfatizando as estratégias adotadas pela empresa em sucesso financeiro na
representacdo de seus produtos e servicos, ou seja, nas agdes em conjunto em uma empresa,

na participag@o do gestor e de toda equipe de funcionérios.

2.4 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

Desenvolver pessoas dentro da organizagdo ¢ fundamental para a manutengdo e
ampliacdo da vantagem competitiva, apesar de ser um grande desafio para as organizagdes, as

pessoas devem estar preparadas para enfrentar o mundo globalizado e o avango tecnologico.
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Chiavenato (2004, p. 371) conceitua Desenvolvimento de Pessoas como “as
experiéncias ndo necessariamente relacionadas com o cargo atual, mas que proporcionam
oportunidades para o desenvolvimento e crescimento pessoal”.

Pensado nisso pode-se dizer que desenvolver pessoas € um processo de preparacio
para o mercado de trabalho e também para vida pessoal, as pessoas ndo devem temer a
complexidade do momento em que vivem.

Ao desenvolver pessoas melhora-se o seu desempenho, mudam-se suas atitudes e
aperfeicoam-se suas habilidades.

As agoes de desenvolvimento podem ser divididas em duas categorias, a primeira sdo
acOes de desenvolvimentos formais, onde a organizacdo programa os conteudos, utilizando
metodologias didaticas, instrutores capacitados e material bibliografico; e a segunda sdo as
acoes de desenvolvimento informais, conduzidas através do proprio trabalho e a situagdes do
dia-a-dia do profissional (DUTRA, 2002).

Além de um treinamento adequado e satisfatorio se faz necessario que tanto a
empresa como os treinados possam estar conscientes de que o aprendizado deve ser
desenvolvido de acordo com as habilidades esperadas bem como a busca por resultados
positivos diante de tal aprimoramento na organizacao.

O treinamento organizacional vai além das capacidades no que diz respeito a simples
testes de competéncia, ¢ necessaria uma adequacdo as mudancas e necessidades que a
organizagdo impde para a melhoria continua assim, “para que se obtenha sucesso nos
processos de desenvolvimento de pessoas a organizacdo deve propiciar um clima
organizacional favoravel e as oportunidades de desenvolvimento devem ser concomitantes e
efetivas” (MARRAS, 2000, p.19).

Empregados treinados desenvolvem-se por meio de suas habilidades, adquirindo
cada vez mais competéncia para exercer suas fungdes na organizagdo, mas acima de tudo,
estar sempre preparado para novos treinamentos conscientes de que tais mudangas também
estdo voltadas a sua capacidade e cultura organizacional.

Segundo Bohlander, (2005. p.134) o termo “treinamento” muitas vezes ¢ usado de
forma casual para descrever praticamente qualquer esfor¢o da empresa e para estimular o
aprendizado de seus membros.

“Treinamento € um processo de assimilacdo cultural em curto prazo, que objetiva
repassar ou reciclar conhecimento, habilidades ou atitudes relacionadas diretamente a

execucao de tarefas ou a sua otimizacao no trabalho” (MARRAS 2001, p. 145).
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Neste sentido, observa-se que o treinamento enquanto desenvolvimento ¢ uma
distincdo em discussdo entre treinamento e desenvolvimento, julga-se que o treinamento €
focado e orientado para questdes relacionadas ao desempenho a curto-prazo e

desenvolvimento para habilidades futuras e responsabilidades.

[...] a maioria dos treinamentos visa a atualizagdo e ao aperfeigoamento das
habilidades técnicas dos funcionarios”. Percebe-se que o treinamento pode trazer um
grande retorno para o profissional e para a empresa, pois um profissional bem mais
qualificado terd uma motivagdo maior e o seu resultado na execucdo das tarefas sera
maior ¢ mais produtivo, consequentemente a maior produtividade do empregado
podera contribuir efetivamente para os resultados da organizagao. (ROBBINS, 2002
p. 469)

Para Dessler (2003, p.150), “Desenvolvimento ¢ a tentativa de melhorar o
desempenho gerencial pela divulgacdo de conhecimentos, mudanga de atitudes ou aumento de
habilidades”.

Sendo assim, empregados motivados, treinados e desenvolvidos por meio de
treinamentos e aperfeicoamento de suas competéncias, estdo preparados cada vez mais para
que atitudes e mudangas sejam um diferencial positivo para seu crescimento profissional e
pessoal em uma determinada organizagao.

Esse processo se dara através de informacdes aos novos empregados sobre a cultura
da empresa, a missdo, os valores, as praticas, os horarios de trabalho, para que o0 mesmo possa
se socializar com a empresa ¢ com seus colaboradores. Serd também entregue aos
colaboradores um manual de integra¢do e de conduta ética e comportamento contendo todas
as informagdes para um bom atendimento.

Robbins (2002, p. 470) define dois métodos de treinamento como:

[...] sendo formal e informal. Treinamento Formal — Ele ¢é planejado com
antecedéncia e com formato estruturado; treinamento Informal — ndo estruturado,
ndo planejado e facilmente adaptavel as situagdes e dos individuos — para ensinar
habilidades e manter os funcionarios atualizados.

Assim, desenvolvimento de pessoas estd relacionado com a educagdo que representa
a necessidade de trazer para organizacdo as suas potencialidades, sejam elas inatas ou
adquiridas.

Importante, também, ¢ a contribuicdo de Carneiro (1994, p.49), identificando as

principais relagcdes da area de T&D com as demais fungdes relativas a Gestdo de Pessoas:
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a) remuneracdo — T&D atua na capacitagdo de todas as pessoas, sensibilizando para
um novo modelo;

b) programas de satde ocupacional — a conscientizagdo se da via treinamento e
desenvolvimento;

c) programas de gestdo do desempenho, carreira e sucessio — pressupdem
identificagdo de oportunidades de desenvolvimento e preparagao;

d) demais programas — treinamento e desenvolvimento atuam nos aspectos
comportamentais dos demais programas como comunicag@o interna, relagoes
trabalhistas, etc.

Portanto, segundo Carneiro (1994), a funcdo de treinamento e desenvolvimento passa
a atuar numa relagdo cliente-fornecedor.
Segundo Marras (2001, p. 155) “O planejamento de treinamento € o elo de ligagdo

entre politicas, diretrizes e agdes formais e informais que regem as relacdes organizacionais”.

2.5 PROPOSTA DE VALOR DO NEGOCIO

A Empresa X de nutricdo animal para a comercializacdo de enzimas na produgdo de
alimentos visa facilitar a vida de seus consumidores, aliando novidade de seu produto a
conveniéncia, eliminando a necessidade de altos gastos com reparo, em danos muito
pequenos. Em virtude da disponibilidade de aquisicdo dos produtos no mercado, a Empresa X
proporciona acessibilidade e a mudanga de cultura em seu publico alvo, trazendo o conceito
de “Do it yourself’, ampliando o tempo disponivel para seus consumidores.

Segundo Fernandes (Administradores 2014, p.47).

Proposta de valor é dividida em 3 formas de beneficios: os funcionais, os
emocionais ¢ os de auto-expressdo: Os beneficios funcionais sdo os beneficios
tangiveis de um produto ou marca; os beneficios emocionais sdo os bons
sentimentos que os consumidores t€ém em utilizar ou comprar um produto ou marca;
os beneficios de auto-expressdo estdo ligado em como uma pessoa se sente em
utilizar uma marca, ou como a marca faz com que a pessoa se expresse.

O objetivo principal da Empresa X de nutricdo animal para a comercializagdo de
enzimas na produg¢do de alimentos sera gerar valor para o cliente, valores sociais e
econdmicos. Disponibilizando um produto de qualidade proporcionando novidade,
acessibilidade, conveniéncia, otimizagdo de tempo e eliminagdo de custos desnecessarios.
Baseado em sua proposta de valor, o Produto X visa fidelizar os seus consumidores.

Salomon (2012, p.7) sintetiza explicando que proposta de valor “E a diferenca entre
0 que o consumidor ganha adquirindo e utilizando um produto e o que gasta para fazer a

aquisicdo. ”
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2.6 SEGMENTOS DE CLIENTES

Cliente, para Dias (2008, p.38) designa uma pessoa ou uma unidade organizacional
que desempenha um papel no processo de troca ou transacdo com uma empresa ou

organizagao.

Para Corréa (2010, p.66)

No mercado de consumo, dois personagens principais estdo presentes no processo de
compra: o usudrio, aquele que vai consumir o produto ou servigo propriamente, € 0
decisor, aquele que toma a decis@o no processo de compra. Em muitos casos, talvez
na maioria, os dois personagens sdo incorporados pela mesma pessoa.

Dentre os objetivos que a Empresa X procura alcancar, os que mais se destacam sdo
valorizar e fidelizar seus consumidores, que constituem a base e a razdo existencial de

qualquer negocio.

O conceito de segmentag@o consiste na selecdo de grupos de clientes com perfis e
demandas similares alinhados com sua proposta de valor e que sejam atrativos para
seu negocio. A atratividade estd relacionada ao tamanho desses segmentos e sua
perspectiva de rentabilidade. Esses grupos ndo podem ser estreitos demais, fazendo
com que nao seja compensador investir esfor¢os nesse sentido, e também ndo devem
ser largos demais de modo a ndo evidenciarem suas principais caracteristicas,
impedindo uma abordagem mais focada. MAGALDI (ENDEAVOR BRASIL,
2014).

Através de representantes, ficara responsavel por vender e distribuir os seus
produtos para os clientes diretos, o comércio varejista. Por sua vez, esses estabelecimentos
serdo responsaveis por revender os produtos visando atingir os clientes indiretos, ou seja, o

consumidor final.

2.7 CANAIS

Pode-se entender como canal de marketing a forma como uma organizacdo se
comunicar com seus clientes. Sdo ferramentas utilizadas para entregar proposta de valor para
o cliente final.

Segundo Kotler (2006, p. 464), canais de marketing sdo “conjuntos de organizacdes

interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servigo para uso ou
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consumo”. E esses, segundo OSTERWALDER (2011, p. 27) “possuem cinco fases diferentes.
Cada um deles pode cobrir algumas ou todas as fases. Podendo distinguir entre canais diretos
e indiretos, bem como entre canais particulares e canais em parceria”.

O produto X ira utilizar a venda por atacado, e este sera realizado por representantes
diretos e parcerias firmadas com os comércios do segmento abrangente. Serdo responsaveis
também pela divulgacdo do produto de forma geral.

Todos os canais que a Produto X disponibilizara ao cliente tem como objetivo
principal comunicar-se com o cliente, distribuir o produto e vende-lo e assim aumentar o
conhecimento do cliente sobre o produto e possibilitar formas de avaliacdo da proposta de
valor inicial.

A Figura 3 descreve o quadro de canais importantes para a proposta de valor inicial

da empresa, de acordo com o pesquisador (2016).

Figura 3- Quadro de Canais

Direto/ Proprio/ Segmentos de

. . . C tario/Justificati
Indireto Parceiros Clientes omentariofustificativa

Ne Descrigdo

Equipe de representantes
01 Representantes Direto Proprio Comercial autonomos especializados pela
divulgagdo e venda do produto.

mérci . . 11 Parceria firmada m
02 Comé c1o Indireto Parceiro Publico Alvo cerias das co
Atacadista segmentos abrangentes

Informagdes e | Local disponivel para auxiliar os

03 Site Direto Préprio divulgacio. clientes a avaliarem o produto.

Fonte: O Pesquisador (2016)

2.8 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

O relacionamento com o cliente visa estabelecer o contato direto da organizacdo com
os clientes com o objetivo de facilitar os relacionamentos comerciais e criar uma ligagdo com
0s mesmos para controle da satisfacdo do produto.

Segundo Kotler (2009, p. 619 e 620),

Marketing de relacionamento ¢ baseado na premissa de que o os clientes importantes
precisam receber aten¢do continua. (...). Os vendedores devem monitorar esses
clientes, conhecer seus problemas e estar prontos para servi-los de inumeras
maneiras.
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Esse relacionamento além de fornecer assisténcia pessoal junto aos mesmos servira
como ferramenta para avaliagdo da satisfacdo total do cliente quanto ao produto ofertado.

Segundo Dias (2007, p. 301),

Marketing de relacionamento ¢ uma estratégia de marketing que visa construir uma
relacdo duradoura entre cliente e fornecedor, baseada em confianga, colaboragio,
compromisso, parceria, investimentos e beneficios mutuos, resultando na otimizag¢do
do retorno para a empresa e seus clientes.

Segundo Casa (2004, p. 275) “o processo de controle inclui principalmente a busca
de uma forma-padrdo para que o desempenho futuro possa ser avaliado ”A empresa podera
controlar as atividades principais através das pesquisas de satisfacdo disponiveis no site da
organizac¢do no canal “fale conosco” e assim melhorar continuamente a eficacia do produto e
ofertar o que ha de melhor a seus clientes.

Os veiculos de comunicagao a serem utilizados serdo: SAC (servigo de atendimento
ao cliente) onde a assisténcia pessoal serd realizada através de telefone (call center) e site
proprio, para que esses possam suprir duvidas quanto ao produto, efetuar reclamacdes e
sugestdes de melhoria, entre outros.

Segundo Marras (2011, p. 133), “treinamento ¢ um processo de assimilacdo cultural
em curto prazo que objetiva repassar ou reciclar conhecimentos, habilidades ou atitudes
relacionadas diretamente a execucdo de tarefas ou a sua otimizagdo no trabalho”. Como base
nisso, para que o atendimento direto (representantes) seja eficaz, serdo realizados
treinamentos constantes para especializagdo quanto ao produto. Os mesmos serdo elaborados
pelo Diretor de Recursos Humanos e empresas externas de T&D de pessoal.

Para Dias (2007, p. 300), “Fidelizar ou reter cliente ¢ o resultado de uma estratégia
de marketing que tem como objetivos gerar frequéncia de compra dos clientes, aumentar as
vendas por clientes e recompensar o cliente por compras repetidas. ” Diante disso, sera
elaborado um programa de fidelizagdo com suas regras para uso ¢ adesdo dos clientes ao
mesmo. Essa politica de marketing tem como objetivo possuir maior parte da “fatia” de

clientes ja consumidores de outras marcas e servicos relacionados a essa area.

2.9 GESTAO DE PROJETOS

De acordo com Lewis (2000) a defini¢do de projeto esta voltado a um trabalho tnico

em meio e fins definidos, um escopo de trabalho especificado, um orgamento e um nivel de
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performance a ser atingido. Ainda segundo o autor, para um trabalho ser considerado um
projeto, este precisa ter mais de uma tarefa associada, ou seja, trabalhos constituidos de uma
unica tarefa ndo s@o considerados projetos.

De acordo com Goodpasture (2000) o projeto define-se como o conjunto de tarefas
unicas, interdependentes e nao repetitivas, planejadas e executadas de forma a produzir algum
resultado.

Segundo Nicholas (1990, p.11), o projeto pode ser definido em termos de proposito,

estrutura organizacional, complexidade, interesse e ciclo de vida:

e Todo projeto envolve um propodsito, produto ou resultado tnico e definivel,
geralmente especificado em termos de requerimentos de custo, prazo e performance;
e Os projetos “cortam” as linhas funcionais da organizagdo, ja4 que para sua
execucdo sdo necessarias habilidades, competéncias e talentos de maultiplos
profissionais de diferentes fungdes. A complexidade do projeto muitas vezes surge
dessa necessidade de times multifuncionais;

e Todo projeto € tnico no sentido que gera algo diferente em algum ponto do que ja
foi feito anteriormente. Mesmo em projetos de “rotina”, como a constru¢ao de uma
casa, variaveis como o terreno, o acesso a casa, leis de zoneamento, mercado de
trabalho e servicos publicos certamente irdo variar de uma construgdo para outra,
tornando o projeto de cada construcdo unico. Desta forma, um projeto ¢
essencialmente diferente das atividades normais de produg¢do de uma empresa, na
medida que essas atividades sdo geralmente repetitivas e continuas enquanto um
projeto €, como definido, temporario e unico;

e Projetos sdo empreendimentos temporarios, ou seja, possuem inicio e fim
definidos. O fim ¢ alcancado quando os objetivos do mesmo sdo atingidos, quando se
torna claro que esses objetivos nunca serdo alcancados ou quando a necessidade de
que os objetivos sejam atingidos ndo mais existir;

¢ Finalmente, o projeto ¢ um processo de trabalho para atingir uma meta. Durante
esse processo, existem fases distintas. O conjunto dessas fases ¢ chamado de ciclo de
vida do projeto;

e Os mesmos autores dizem que assim como entidades organicas, os projetos
possuem um ciclo de vida. De um comego vagaroso, o nivel de atividade vai se

desenvolvendo até um pico, comegando entdo a declinar e, finalmente, terminar.
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2.8.1 Fungdes de Gerenciamento de Projetos

De acordo com Gonsalez e Rodrigues (2002), as fungdes expostas nos modelos de
EGP descritas acima variam em fun¢@o do grau de maturidade em gerenciamento de projetos,
das necessidades da organizagdo, do quanto a empresa depende de projetos para obter
resultados e dos beneficios esperados. Essas fungdes podem ser relativas a processos e
tecnologia e as pessoas.

Os autores Rad e Raghavan (2000) tém a mesma opinido dizendo que as tarefas
principais que podem ser atribuidas a qualquer EGP podem ser divididas nas categorias de
Processos ¢ Pessoas. As fung¢des relativas aos Processos, basicamente, cobrem as atividades
necessarias para planejar e executar os processos e procedimentos necessarios para assegurar
a correta implementagdo da metodologia de gerenciamento de projetos definida pelo EGP. As
fungdes relativas as Pessoas cobrem as atividades que sdo...?

Segundo Rodrigues (2002), exemplifica 0 mesmo. Para o estabelecimento do grau de
maturidade em gerenciamento de projetos da organizagdo, utilizou-se um paralelo com os
niveis de maturidade de producdo de software, o Capability Maturity Model — CMM.

Com relacdo a lista de fungdes exercidas pelo GP. Rad & Raghavan (2000)
enumeram as fungdes relativas aos processos e tecnologia:

e Suporte Administrativo;

e Manutencao das programacdes e cronogramas;

¢ Producao, consolidagao e distribuigdo de relatorios;

e Arquivamento de documentacdo e gerenciamento de informacdes;

e Auxilio na elaboragdo de propostas comerciais; a Assisténcia na fase inicial dos

projetos;

e Desenvolvimento de metodologia de gerenciamento de projetos;

e Alinhamento as estratégias organizacionais;

¢ Alinhamento as estratégias corporativas e departamentais;

e Implementagdo de estratégias organizacionais;

e Priorizagdo de projetos;

As fungdes relativas as pessoas incluem:
e Disponibilizagdo de pessoal especializado em gerenciamento de projetos;
e Identificacdo das habilidades requeridas;

e Recrutamento, desenvolvimento e a permanéncia dos gerentes de projetos; o
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Desenvolvimento de plano para identificacdo e utilizagdo de recursos, capacidades e
competéncias;
A Figura 4 demonstra a importante metodologia adotada para os indicadores de Gestao

Empresariais com base no site http//www.path.com.br.

Figura 4- GPE- Gestdo de Processos Empresariais
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Fonte: http//www.path.com.br.

Por meio da gestdo de indicadores empresariais as empresas determinam seu
planejamento por meio de metodologia de gerencia de projetos, suporte, treinamento e

resultados finais esperados.
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3 AEMPRESA X

Empresa multinacional de capital espanhol, sediada na regido metropolitana de
Curitiba — Parana, possui 150 funcionarios diretos (10 vendedores) e mais 10 representantes
de vendas.

Vendedores se dividem por espécie que atendem (aves, suinos e bovinos) e
trabalham por microrregido de atuacdo, em raios de 250 km, mesmo que alguns deles estejam
na mesma regido, o foco é de cooperativas e cada uma com seu enfoque de participagdo
divididos em de produc@o de leite, frigorifico de suinos ou frigorifico de aves.

Faturamento anual de R$ 100 milhdes, foco de atuagdo regional nos estados do Sul
do Brasil com forte participacdo nas cooperativas do Parana. Do faturamento total, 70 % vem
das vendas do estado do Parana, e dessas temos 90 % de cooperativas regionais (Cooperativas
Coasul, Coopavel, Copacol estdo entre os maiores clientes).

A empresa tem foco na revenda de produtos e na mistura de ingredientes na maioria
deles importado ¢ embalados com marca propria. 40 anos de mercado com média de
crescimento de 8 % ao ano.

Uma linha de produtos que tem gerado destaque na participacdo das vendas da
empresa nos 4 ultimos anos sdo as enzimas, produtos que tem caracteristica de gerar um
melhor aproveitamento dos ingredientes da ragdo, animal com um melhor custo beneficio na
sua criagdo, com mais carne gerada e mais leite produzido.

As enzimas na Nutri¢do animal e produ¢@o de alimentos nos dias atuais existe uma
suplementagdo com cereais ¢ alimentos ricos em proteina massiva, devido a boas safras
agricolas dos ultimos anos e¢ a tendéncia de consumir esse tipo de ingrediente como
“alimentacdo saudavel”. Essa tendéncia a longo prazo, com fornecimento para a crescente
populacdo mundial pode causar desabastecimento em algumas regides, principalmente as com
baixo poder aquisitivo e as que tem fatores naturais climaticos que podem prejudicar a
producdo de alimentos. A populacdo atual ¢ fator de atengdo, visto que seu crescimento €
continuo, nisso temos a demanda crescente frente aos cereais € graos acontecerd, mas esses
alimentos usados como ingrediente para a produg¢do de carne também, visto que os animais
também consomem esses mesmos alimentos.

Conclui-se com esse cenario uma necessidade de melhorias na producdo de graos,
lavouras, aditivos para uma maximiza¢do da produgédo de graos, como também na eficacia do

uso desses como ingrediente na alimentag@o para producdo animal e geracdo de carne, leite e
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derivados. Uma possibilidade para se aumentar a eficacia de producdo animal, principalmente
para aves e suinos ¢ o uso de enzimas alimentares na dieta desses animais.

Na criagdo de frangos, a alimentagdo representa cerca de 70% dos custos da
producdo, ou seja, um bom uso desses ingredientes aliado a uma criagdo desses animais
usando tecnologia pode oferecer alimentos com melhor custo beneficio e uma maior produgio
de alimentos para os seres humanos. Frente a producdo de animais como alimentos, o uso das
enzimas nas ragdes possibilita uma melhor digestibilidade dos nutrientes, o que favorece o
aproveitamento do fosforo, calcio, aminoacidos e energia por aves e suinos, representando
uma economia significativa no custo final da alimentacdo, pois produz com a mesma racao e
ingredientes mais quilos de carne em menor tempo, isso ¢ produtividade animal e mais
alimento a populagdo.

As enzimas tém como principal fungdo facilitar a digestdo. Sdo substancias naturais
derivadas na sua maioria de fungos e bactérias, sdo envolvidas em todos os processos
bioquimicos na digestdo dos alimentos pelos animais. De maneira resumida, sdo proteinas que
atuam como catalisadoras dos processos bioldgicos, ou seja, aumentam a velocidade da
reacdo bioquimica sem serem consumidas no processo.

As aves e suinos produzem enzimas naturalmente, mas a quantidade enddgena (vinda
do proprio animal) ndo ¢ suficiente para atuar sobre todo o alimento, sendo necessaria a
suplementagdo de enzimas exogenas (adicionadas na racdo), para que o organismo
intensifique o aproveitamento dos nutrientes contidos nos alimentos de sua ragdo. A
suplementagdo enzimatica tem se tornado comum nas ultimas décadas por proporcionar
beneficios ao animal e a0 meio ambiente, visto que o alimento sendo melhor consumido gera
menos residuo excretado ao ambiente em forma de fezes.

As enzimas utilizadas na alimentacdo animal s3o produzidas industrialmente por
empresas especializadas, através de culturas de micro-organismos derivadas da fermentacdo
fungica, bacteriana e de leveduras. Exemplificando, as principais sdo fitase, xilanase,
protease, amilase, glucanase, celulase e mananases, que atuam no aumento da digestibilidade
dos nutrientes dos alimentos e de fibras ndo aproveitadas pelos animais. Elas ajudam a reduzir
os efeitos anti-nutricionais, maximizando o aproveitamento da proteina, energia e fosforo, que
sdo os nutrientes de maior valor dentro do custo da formulagdo gerando maior rendimento e
consequente producgdo de alimentos.

Esses aditivos alimentares tém sido incorporados aos alimentos dos animais com o

propodsito de melhorar o seu desempenho e com isso a sua rentabilidade. Até hoje, somente
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uma fragdo dos componentes das dietas animais sdo suplementados com estes aditivos. Esta
situacdo devera mudar rapidamente assim que o desenvolvimento de novas enzimas
alimentares ou novas formas de aplicagdo desses produtos progredirem (COUSINS, 1999).

As matérias primas base das enzimas sdo importadas na forma concentrada de um
fornecedor do pais india em forma de pé, ¢ trazida via mar e chega a empresa onde recebe
uma diluicdo de 5 X com diluentes que também tem preservativos quimicos que estabilizam o
produto e ddo maior fluidez para serem adicionadas em loco nos clientes da empresa. Sdo
comercializados em sacos de 25 kg e sua dosagem ¢ de 50 gramas a cada 1 tonelada de racdo
pronta para os animais.

A rentabilidade dessa operacdo é de cerca de 32 %, ou seja, temos o custo de
producdo (inclui compra de matéria prima, dilui¢do, mao de obra fabril, rateio de custos de
fabrica para produgdo por kg de produto) + custo de embalagem + frete + impostos gerando
um custo final e um calculo de precificacdo para geracao dessa margem bruta.

Temos um centro de custo administrativo, operacional, vendas e esse valor ¢ rateado
nos produtos também por kg produzido.

Custo aproximado por kg de produto de R$ 120,00 — preco de venda ao cliente final
Dose 50 gramas por tonelada = R$ 6,00 por tonelada tratada — muito mais barata que as
demais concorrentes, mas nao temos propaganda do produto, ele funciona como os demais,
mas o cliente precisa ser convencido a comprar para ver que o produto se comporta de forma

igual as demais marcas, que tem historico de bons resultados.

Concorréncia no mercado do Parana
Du Pont

Empresa de capital inglés, produtora das enzimas, com 6 funcionarios no Brasil, mais
de 200 anos de historia, forte participacdo no mercado mundial e na produgdo de enzimas e
distribuigdo dos produtos feita pela Cargill (mais de 100 vendedores diretos espalhados pelo
Brasil). Os vendedores possuem forte embasamento técnico e a marca gera confianga.

Faturamento mundial de U$ 30 bilhdes de diversas linhas, sendo a nutricdo animal
estimado em 2 % do faturamento.

Pre¢o de venda do produto > que R$ 150,00 por kg (100 gramas por tonelada de
racdo = R$ 15,00 a tonelada tratada)
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AB Vista
Empresa de capital inglés, mais de 100 anos, produtora de enzimas, 5 vendedores e
distribuicdo dos produtos por distribuidores regionais por estado com média de 3 vendedores
por estado, forte participagdo no mercado nacional pelo reconhecimento da marca.
Faturamento mundial de U$ 1 bilhdo, sendo a nutri¢do animal estimado em 70 % do
faturamento.

Prego R$ 93,00 por kg (100 gramas por tonelada = R$ 9,30 por tonelada tratada).

3.1 EFETIVIDADE DO MODELO PROPOSTO

A empresa X possui um plano de negdcios bem estruturado e definido, o qual
proporcionara para os seus consumidores uma mudanga cultural, que englobara diversos
valores como: novidade, acessibilidade, eliminagdo de custos desnecessarios, conveniéncia,
usabilidade e otimizagao do tempo.

O modelo proposto visa minimizar os custos e desenvolvimento do produto,
comparado seus concorrentes estabilizados neste mercado.

Ademais, possuira também um amplo canal de distribuicdo, formado por
representantes devidamente treinados para atender as necessidades do comércio varejista, e
consequentemente do consumidor final.

Por outro lado, a divulgacdo do produto serad realizada através da distribuicdo de
materiais graficos e site, e o pos-venda sera realizado através da homepage da marca, com o
intuito de averiguar a satisfagdo e prospectar novos clientes.

Por fim, em virtude das razdes explicitadas acima, acredita-se que o produto sera
perfeitamente aceito pelo mercado, em razdo das qualidades, facilidades para aquisigao,

aplicacdo e suporte em caso de duvidas dos consumidores, treinamento comercial e de
argumentacdo dos vendedores com fixagcdo de metas e bonus por desempenho. .

Apo6s estudos de macroambiente e microambiente, aplicando-se nas operagdes da
Empresa X foram identificados todos os aspectos que sdo relevantes e a empresa adotara os
que afetam diretamente e indiretamente seus objetivos de crescimentos e desenvolvimento de
suas atividades.

A partir da analise feita no macroambiente ¢ microambiente, a empresa consegue

pontuar as oportunidades e ameacas que existem no ambiente externo, e suas potenciais forgas
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e fraquezas do ambiente interno conforme descrito no Quadrol desenvolvido pelo

pesquisador (2016):
Quadro 1- Estratégias
Ambiente Positivo Negativo
Elemento Forcas Fraguezas
Orgdo regulamentador|Servico com diferencial tnico no mercado Marca nova no mercado
Praticidade para o cliente alvo Um servigo que ndo é de primeira necessidade
Microambente | Interno Cliente Facil !ocalizagéo para os clientes Divulgacdo nacional do produto.
Fornecedor Localizagdo de seus fornecedores
Concorrente Preco acessivel
Oportunidades Ameagas
Politico legal Servigo direcionado a um publico carente deste |Langamento de servigos similar
Econdmico Sazonalidade no servigo devido a baixas
Macroambientel Externo Cultlur'al Servigo de grande utilidade para o publico alvo |temporadas de concursos
Ecoldgico
Demografico Servigo que pode ser utilizado também por
Tecnologico pessoas de fora do publico alvo

Fonte: O Pesquisador (2016)

Uma equipe de vendas deve ser preparada, atuante em suas fungdes, pois estes
profissionais devem ter todo o aparato completo desde conhecimento de seus clientes até de
uma forma psicoldgica, quanto aos produtos e servicos dos quais fazem parte de sua rotina de

vendas.

3.2 PLANO DE COMUNICACAO E TREINAMENTO EM VENDAS

Com base nos dados obtidos foi possivel investigar os conceitos de Mudanca
Organizacional da Empresa X bem como mapear e entender o funcionamento a relagdo dos
stakeholders entre si e com relagdo ao projeto. Esse mapeamento facilitou a focalizacdo e a
customizacdo da comunicacdo com os grupos especificos de forma compativel com seu
envolvimento, influéncia e pontos de interesse, o que consequentemente facilitou nossa
analise.

Apb6s mapeamento elaboramos um plano de gerenciamento de mudangas para a
Empresa X, com base no levantamento de seus concorrentes e fornecedores foi possivel
mapear o gerenciamento de processos para treinamento e desenvolvimento de seus
vendedores.

Essa analise e envolvimento com os stakeholders facilitou e propiciou a realizacdo
de uma avaliacdo do projeto através de praticas de como mensurar o que ¢ um projeto de

sucesso, de problema e de fracasso, com base nas areas de escopo, tempo, custos, riscos e
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qualidade do PMBOK. Deste modo ao final do trabalho sugerir um plano de melhorias para o
atual projeto. De modo que o mesmo possa a vir ser considerado um projeto de sucesso, ou
seja, a representacdo do produto das enzimas por meio de seus representantes devidamente
treinados com qualidade aos clientes.

Este gerenciamento de processos (PMBOK) sera apresentado ao gestor e gerente
geral da empresa como forma de mensurar custos, andlise de todo o processo do projeto,
demais envolvidos, o plano de treinamento e consequentemente os resultados esperados para
as vendas do produto pela Empresa X.

De acordo com Kate (2000) o gerenciamento de projetos de forma isolada significa
que uma empresa esta no rol da competitividade na atualidade. Outro fator critico apontado
pela autora é o conhecimento do que se passa em todos os projetos da organizagdo. Toda
empresa precisa estar assegurada de que os projetos mais importantes para toda a organizagao
deve ter acesso privilegiado a todos os recursos de forma a produzir os melhores resultados
possiveis.

A Figura 5 demonstra a das atividades, sequenciamento, defini¢do de recursos por

atividade, estimativa de dura¢do e montagem até o controle do cronograma conforme Kate

(2000)

Figura 5- Fluxograma do Processo de Comunicagado
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Fonte: Kate (2000)
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Definir_as atividades: o processo de identificacdo das agdes especificas a serem

realizadas para produzir as entregas do projeto.

A defini¢do das atividades busca obter a lista de atividades pertinentes ao projeto,
através do mapa de defini¢do das atividades. E necessério ter o conhecimento do escopo do
projeto, contextualizando o mapa de definicdo das atividades, sem este a definicdo das
atividades fica dificultada, dado que precisa-se saber antes o que se deseja como resultado
esperado. E ¢ através destas atividades identificadas que se define o trabalho para o
cumprimento dos objetivos e o custo dos recursos para o or¢amento.

Sequenciar as atividades: o processo de identificagdo e documentagdo dos

relacionamentos entre as atividades do projeto.

O processo de sequenciar as atividades exige muita atencdo, pois qualquer agdo
incorreta compromete o projeto. Neste processo sera estruturado o sequenciamento das
atividades gerando o diagrama de redes, com o objetivo de visualizar como o projeto ira
transcorrer.

Através do processo passa a ser visualizado a identificacdo das interligacdes das
atividades, em funcdo das relacdes de precedéncia adequadas, com o objetivo geral da
obtencdo de um diagrama de rede completo, compreendendo todas as atividades do projeto e
suas diversas inter-relacoes.

Estimar os recursos da atividade: o processo de estimativa dos tipos e quantidades

de material, pessoas, equipamentos ou suprimentos que serdo necessarios para realizar cada
atividade.

Estimar as duracées da atividade: o processo de estimativa do numero de periodos

de trabalho que serdo necessdrios para terminar atividades especificas com os recursos
estimados.

Desenvolver o cronograma: o processo de analise das sequéncias das atividades,

suas duragdes, recursos necessarios e restricdes do cronograma visando criar o cronograma do
projeto.

Controlar o cronograma: o processo de monitoramento do andamento do projeto

para atualizagdo do seu progresso e gerenciamento das mudancgas feitas na linha de base do
cronograma.

Quanto ao treinamento em Gerenciamento de Projetos é importante coordenar
programas e assim conduzir o treinamento quanto ao Gerenciamento de Projetos por meio do

Exame e Preparagdo do Project Management Professional — PMP, Habilidades em Software
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de Gerenciamento de Projetos), transferindo assim o importante conhecimento ¢ mentoragéo
nos seguintes passos de acordo com (RAD e RAGHAVAN 2000):
e Atuacao na resolugao de conflitos;
e Defini¢do clara das fungdes e responsabilidades do gerente de projetos face ao
gerente funcional,
e Atuacdo como gestor da carreira de gestor de projetos;
e Atuacdo para “encaixar” os papéis de gerenciamento de projetos na

estrutura organizacional.

As responsabilidades do gerenciamento de projetos de comunicagdo e treinamento da
Empresa X direcionada para os vendedores sdo os seguintes de acordo com a Figura 6

conforme o pesquisador (2016).

Figura 6- Posicionamento e processos do de Monitoramento de Projetos Estratégicos

Responsabilidade Baixa | Autoridade Q| Alta

Secio Gerente de Projetos
M.Proj.Estrat.

Criar metodologia

Criar ferramentas

Manter Padroes

Treinamento

Controle Cronograma e or¢amentagio
Preparar e distribuir informacdes
Informar sobre os projetos estratégicos
Tomada de decisiao

Tomada de decisdo Portfélio Estratégico
Acompanhar Projetos

Cumprir objetivos projetos estratégicos
Cumprir objetivos de projetos

Planejar e definir recursos

Controlar Custos, Qualidade, Recursos

—

Fonte: O Pesquisador (2016)

Os custos para a implantacdo do projeto serdo apresentados ao gerente geral e de
financeiro da Empresa X nos seguintes valores para andlise de sua implantagdo em
aproximadamente R$ 12.450,00 incluindo dois profissionais de treinamento, os quais poderao
ser terceirizados, de acordo com o interesse do gerente da Empresa X e analise com os demais

membros para evitar custos maiores.
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Os demais membros como diretores, gerentes e equipe de andlise estardo
concentrados na propria empresa. Todos estes envolvidos deverdo analisar o processo de
treinamento e seus vendedores do produto, ou seja, as enzimas e o aumento da lucratividade,
advindas deste treinamento, demonstrando assim a viabilidade da implantacdo do projeto
apresentado ao gerente. A duracdo deste treinamento sera de 90dias na propria empresa em
local a ser definido por seus responsaveis.

A duracdo do curso sera de duas horas diarias, de segunda a sexta-feira fora do
horario de expediente ndo afetando assim o desempenho dos vendedores no cumprimento de
suas responsabilidades diarias com seus clientes.

Para que o treinamento em gerenciamento de projetos, ¢ importante coordenar
programas e assim conduzir o treinamento quanto ao Gerenciamento de Projetos por meio do
Exame e Preparacdo do Project Management Professional — PMP, Habilidades em Software
de Gerenciamento de Projetos), transferindo assim o importante conhecimento ¢ mentoragao
nos seguintes passos e importantes para o gerenciamento de projetos em comunicagdo e
treinamento dos vendedores da Empresa X de acordo com (RAD e RAGHAVAN 2000):

e Atuacdo na resolugdo de conflitos;

e Definigdo clara das fungdes e responsabilidades do gerente de projetos face ao

gerente funcional;

e Atuacdo como gestor da carreira de gestor de projetos;

e Atuacdo para “encaixar’ os papéis de gerenciamento de projetos na

estrutura organizacional.

- O Diretor

Segundo Raghavan (2000), quando a organizacgdo se apresenta bem preparada quanto
a implantagdo de um EGP de Nivel 3 bem como conduzi-la de maneira centralizada e
esforcada, o gerenciamento de projetos torna-se fortemente liderado pelo Escritério de
Projetos de maneira supervisionada e atuante envolvendo todos os membros de uma equipe.
Esta supervisdo é composta, segundo o autor ¢ importantes para as estratégias seguidas nas

etapas do projeto para a Empresa X por:

e Desenhar e implementar um modelo de gerenciamento de projetos que traga
beneficios ao negocio;
e Desenvolver um programa de métricas para avaliar o sucesso gerenciamento de

projetos;
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e Atuar como “embaixador” gerenciamento de projetos, estabelecendo contatos,
resolvendo conflitos e defendendo os interesses do escritorio;

e Desenvolver e comunicar a missdo, visdo, escopo e beneficios gerenciamento de
projetos;

e Buscar comprometimento da alta administracao;

e Priorizar os recursos do gerenciamento de projetos;

e Desenvolver as habilidades de gerenciamento de projetos dos gestores de projetos
da organizagao;

e Gerenciar o orcamento do gerenciamento de projetos.

- Os Gerentes de Projeto

De acordo com Crawford (2001), os gerentes de projeto t€m como objetivo
direcionar o sucesso de seus projetos bem como controlar a execugdo, o planejamento e o
fechamento de seus projetos. O mesmo tem a responsabilidade de manter o patrocinador do
projeto e diretor do GP entre clientes e estes objetivos coordenando também a importante
comunicagdo executados sempre com suporte e visibilidade.

O gerente deve coordenar e buscar informagdes com seus sOcios € ndo apenas
executar um trabalho bem feito em qualquer que seja o projeto. Dentre as fungdes do GP, a
Empresa X contard, por meio das fungdes e acompanhamento do diretor em:

e Suporte administrativo: tarefas administrativas e de suporte aos projetos, geragao

de relatérios e suporte no uso de softwares. Estas tarefas incluem as posigdes de

Planejador, Especialista em Metodologias e Coordenador de Suporte Administrativo;

o Competéncias em processos e nas melhores praticas: treinamento, controle de

qualidade, desenvolvimento de metodologias ou processos, auditoria em projetos

para verificagdo do cumprimento de metodologias, mentoragdo dos gerentes de

projetos, Controle de Mudancas e Coordenador de Gerenciamento de Risco para a

Empresa X

Crawford (2001) ressalta ainda que as competéncias voltadas ao Gestor de Recursos
de um EGP devem se encaixar com os requisitos de trabalho do Diretor em recursos e
interesses em comum para manter assim as mesmas estratégias de competéncia exercidas

assim pelos Gerentes de EGP.
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Referente ao contexto do GP acredita que os papéis desempenhados e contidos neste
GP sdo de responsabilidades voltadas a cada fase apresentadas ao gerente da Empresa X de

implementag@o como:

e Analista de Projetos: prover suporte para as tarefas de geracdo de relatorios a
respeito da atividade dos projetos. Esta pessoa pode revisar os planos dos projetos e
outros documentos de forma a garantir a consisténcia com outros projetos;

e Consultor de Projetos: realizar consultoria e mentoracdo em gerenciamento de
projetos. Este individuo precisa ter muita experiéncia em gerenciamento de diferentes
tipos de projetos e possuir um profundo conhecimento de administragdo geral de
forma a poder aconselhar os gerentes de projetos.

e Gerentes de projetos e programas: sdo frequentemente encontrados em Escritdrios
mais desenvolvidos e se reportam ao Diretor do GP. Esses individuos irdo realizar a
gestdo ou consultoria para os gestores dos projetos dentro da organizagio;

e Treinador de Gerenciamento de Projetos: realizar o treinamento necessario para
desenvolver as competéncias em gerenciamento de projetos requeridas pela

organizacao;

- Segmentacio de acordo com a Regiio e o tipo de clientes da Empresa X

Todos os produtos possuem um segmento que tem mais potencial do que o outro
através da Revista Vendas Mais (2008) uma das formas de segmentar o mercado e descobrir
se possui ou ndo o potencial desejado € a coleta de dados. De acordo com Cobra (1992) o
processo de segmentacdo consiste em dividir o mercado em partes, e identifica-los.

A importancia de segmentar o mercado alvo ¢ ganhar tempo, clareza e
aprofundamento especifico na regido explorado. Aumentar a participagdo de mercado em
segmentos significativos de consumo para a Empresa X através do Gerenciamento de Projetos
e Treinamento dos vendedores vai possibilitar a empresa;

e Exercer um esfor¢o concentrado de marketing e avaliar os resultados com maior

facilidade, além de minimizar recursos fisicos, monetarios ¢ humanos.

e Facilitar a concentragdo do esfor¢o de vendas e de distribuigdo nos segmentos-

chave;

e Diminuir sensivelmente os investimentos em propaganda e promo¢do de vendas,

antes pulverizadas e a partir da segmentac¢do, concentradas;

e Aumentar a lucratividade e a imagem da empresa nos segmentos-chave;
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e Ofertar, com o aumento das vendas das enzimas, bonus aos vendedores que

alcancarem as suas metas mensais.

Ap6s a identificacdo ou segmentacdo onde o profissional de vendas atuard o autor,
Moreira (2001), diz que o profissional de vendas deve detalhar pontos importantes através de
relatorios e anotacdes sobre os planos de agdes para atingir o cliente potencial.

O perfil do profissional de vendas e o seu planejamento diario que se faz desde
relatorios de visitas, bem como preencher o formulario de pedidos, ficha do cliente, classifica-
lo, etc, diz

O grupo de clientes potenciais ¢ um conjunto de nomes coletados de varias fontes,
um cliente potencial (prospect) ndao deve ser confundido com um cliente em perspectiva
(lead). O nome de uma pessoa ou organizagdo que pode ser um cliente potencial ¢
considerado um lead, uma vez que esse cliente lead ¢ identificado e qualificado, ele se torna
cliente potencial.

A identificacdo de clientes potenciais da Empresa X e de novas oportunidades sera
feita através de eventos do setor, ofertas publicadas em jornais e revistas da area e de artigos
em jornais, feiras, site, indicagdes, etc. e principalmente por meio do grau de aumento de
vendas da empresa e o desempenho dos vendedores analisados a cada més.

Este desempenho dos vendedores deverd ser analisado apds dois meses da
implantacdo do gerenciamento de projetos de treinamento nas etapas descritas a seguir dos
vendedores.

O responsavel pelas atividades do pos-venda dentro do grupo de projetos €
capacitado tecnicamente, habilitado tecnicamente sobre a linha do produto e possui
experiéncia nos processos internos do pos-venda.

Para Etapa 01, sdo levantados os custos necessarios para realizar todas as atividades
do setor e aumento de vendas do produto e informado ao gerente de projeto para que possa
contabilizar no orcamento geral do projeto.

Para Etapa 02, ¢ realizada as andlises de aumento de vendas, resultados dos
treinamentos dos vendedores. Neste material sdo apontadas possiveis melhorias que tornem o
produto mais reparavel e de facil diagnostico.

Na Etapa 03, sdo realizadas visitas com a apresentacdo mais acentuada das enzimas e

busca por um nicho maior de clientes.
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Os vendedores receberdo o treinamento para informar a distribuicdo dos produtos:
quantidades que estdo sendo testadas, localidades, tensdo, modelos para o primeiro lote — que
normalmente ja tenha sido enviado ao campo;

e Previsdo de envio do produto;

e Previsdo das datas de acompanhamentos dos produtos;

e Previsdo de novas visitas.

Na Etapa 04, ¢ elaborado o relatorio sobre o desempenho dos vendedores nas duas
primeiras semanas.
Na Etapa 05, ¢ elaborado o relatorio sobre o desempenho dos vendedores

mensalmente por meio do resultado da implantacdo do projeto e geracao de lucros.

3.3 RESULTADOS ESPERADOS

A empresa estd no estagio inicial de gerenciamento de projetos, que sdo executados
na base da intui¢do, "boa vontade" ou do “melhor esfor¢o” individual. Geralmente ndo se faz
planejamento e o controle ¢ inexistente. Nao existem procedimentos padronizados. O sucesso
¢ fruto do esforgo individual ou da sorte. Sdo grandes as possibilidades de atraso, estouro de
orgamento e ndo atendimento das especificagdes técnicas.

A apresentacdo deste escopo para aplicar o Projeto em Gerenciamento de
Treinamento para a Empresa X no setor de vendas, gerente da mesma, evidenciaram a
importancia da otimizagdo dos processos de planejamento e execugdo (prazo, custo, escopo e
qualidade) o que implica novas melhorias de performance.

Espera-se que a apresentacdo deste projeto de treinamento apresentados ao gerente
geral da Empresa X sejam aceitos e executados de forma otimizada com base na larga
experiéncia, nos conhecimentos, atitudes pessoais (disciplina, lideranga, etc.) ¢ em um

excelente banco de dados de “melhores praticas”.
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4 CONCLUSAO

A sobrevivéncia das organizacdes depende cada vez mais de praticas voltadas as
gerencias de apuracdo, analise, controle e gerenciamento dos custos de produ¢do dos bens e
servigos, principalmente no atual ambiente de competi¢do entre as empresas.

O patrimonio de uma empresa se desenvolve por meio de agdes visuais e aplicacdes
dos recursos mais compativeis. Assim a empresa ¢ desenvolvida dentro dos pardmetros
financeiros e também para a apresentagdo de provenientes quanto a origem dos recursos
adquiridos, ou seja, seus produtos e servigos.

Quando uma empresa apresenta os resultados, sempre detém o conhecimento mais
aprofundado dos investidores em seguranga por meio da aplicabilidade de suas estratégias, de
inovagdes e recursos que possam auxiliar determinados setores que apresentam problemas de
desempenho.

Portanto, o objetivo central desta pesquisa foi definido pela estratégia de vendas de
enzimas na nutricdo animal e produ¢do de alimentos em uma empresa X localizada no estado
do Parand, na regido metropolitana de Curitiba.

E de consenso comum que as empresas sempre vém buscando os melhores métodos
para conquistarem a tdo desejada exceléncia no que fazem, sejam em comercializacdo de
produtos ou servicos e para isso novas maneiras de atingi-la surgem a todo o momento e
sempre terdo maiores dificuldades aquelas que ndo se adequarem as técnicas mais modernas e
eficazes do mercado.

Mudangas causam impacto na organiza¢do. O impacto pode gerar possibilidades de
crescimento ou danos irreparaveis, quando o modelo estratégico escolhido ndo for o mais
indicado para o planejamento da organizagao.

Estas mudancas também estdo relacionadas a forma como profissionais conduzem a
sua maneira de agir na empresa e por consequéncia a sua remuneracdo merecida de acordo
com este desenvolvimento satisfatorio em habilidade, integracdo e comunicagdo com clientes
¢ demais pessoas com as quais participa ativamente na tomada de decisdes de uma empresa.

Além destes objetivos, o modelo propde uma melhor interagdo/comunicagdo entre
Gerentes, Equipes e Clientes durante a Aprovagdo, Contratagdo e o Monitoramento de
Processos, importantes para os processos eficientes de comunicagdo para a empresa envolvida
nesta pesquisa na melhor forma de abordagem para cada envolvido no projeto de

gerenciamento de treinamento e projetos alternativos para o aumento da capacidade dos
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vendedores na representagdo das enzimas da Empresa X. Com um gerenciamento de
mudangas eficaz, pode reduzir varias despesas e garantir a satisfagdo dos consumidores, por
meio de vendedores capacitados.

Tao importante em ter um produto para ofertar € ter um cliente com a necessidade
para satisfazer, para reter um cliente ¢ preciso proporcionar diversas conveniéncias com o
objetivo de tornar esse cliente muito satisfeito. A expectativa do cliente ¢ sempre receber

todas as conveniéncias possiveis e ser atendido.
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