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Sumirio

Sumario

Neste trabalho, foi utilizado uma metodologia de avaliagdo e diagndstico da
competitividade de uma empresa de higiene e limpeza profissional, visando o
atendimento ao segmento de supermercados. Através de uma visdo matricial da
cadeia de valores gerado pela empresa, avaliou-se as oportunidades para a melhoria
de sua vantagem competitiva.

Para montagem da cadeia de valores, fez-se o estudo da estrutura funcional da
empresa e a partir dos fatores identificados de satisfacdo do cliente, elaborou-se um

estudo dos processos e das atividades correlacionadas.

O resultado da andlise foi a definicio clara das oportunidades que deveriam ser
aproveitadas. Propusemos, entdo, alguns planos de agdo baseados nestas

oportunidades, tendo como objetivo a melhoria da competitividade da empresa.

Este trabalho foi aplicado especificamente para atender o segmento de
supermercados, mas pode continuar sendo utilizada pela empresa para o estudo de

melhoria de outros segmentos de mercado.
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Capitulo 1 - Introdugio

1. Introducgao

1.1. Objetivo do trabalho

O objetivo deste trabalho é de ampliar a vantagem competitiva de uma

empresa de higienizagao profissional no segmento de supermercados.

Para analisar a vantagem competitiva da empresa sera montado a cadeia de
valores da empresa e sera avaliado como podera se alcangar uma maior vantagem

competitiva frente aos outros concorrentes deste segmento de mercado.

Com a analise da cadeia de valores, este trabalho também podera oferecer

uma nova ferramenta de analise para os demais segmentos da empresa.

1.2. Origem do tema escolhido

O tema escolhido para este trabalho apareceu atraves da seguinte pergunta:
como manter a lucratividade no segmento de supermercados e conseguir contratos

mais longos?

Com o surgimento de novos concorrentes no mercado de supermercados, a
preocupacdo de se conseguir contratos mais longos de fornecimentos se tornou um
desafio dentro da empresa. Pela grande oferta de servicos e por se tratar de um
segmento recente, ainda é muito dificil conseguir o comprometimento dos clientes com

os fornecedores.

Com certeza a pergunta realizada acima nao & tao simples, pois ele envolve
dois aspectos importantes de qualquer negocio:
1. Por que o cliente pagaria para obter 0s NOSS0S Servicos?

2. Por que o cliente compraria de nos e nao dos nossos concorrentes?

Foi tendo em vista os dois pontos acima, que foi proposto a analise da
vantagem competitiva da empresa. Apenas sabendo o que © mercado deseja e 0 que
temos de vantagem sobre 0S8 NOSS0S concorrentes poderemos tomar agdes para

conguistarmos o espaco que desejamos dentro de um mercado tao competitivo.
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1.3. Higiene profissional versus doméstico

O mercado de higiene profissional difere em alguns pontos do servico
domestico. Dois pontos principais podem ser citados: volume de consumo e tipo de

aplicagao.

4.3.1. Volume de consumo

Quando as donas de casa v&o ao supermercado comprar algum produto de
limpeza, como uma caixa de sabdo em po, elas compram de acordo com as
necessidades da familia. As embalagens sao projetadas para facilitar as compras € 0

transporte da dona de casa.

Porém, para uma lavanderia comercial que lava toneladas de roupas por dia, o
canal de compra nao pode ser 0 mesmo. Analogamente, a lavanderia precisa adquirir
produtos para atender a suas necessidades e visa uma economia devido ao ganho de

escala.

O volume de consumo é uma varidvel fundamental para avaliar s¢ uma

lavanderia ou mesmo um supermercado € um cliente alvo da companhia.

1.3.2. Tipo de aplicagédo

Outra caracteristica & o tipo de aplicagdo. Para diferentes mercados, existem

diferentes tipos de regulamentagao, necessidades € desempenho.

Hoje, para lavar um carro, podemos utilizar um sabdo em po ou mesmo um
detergente neutro. Numa frota de onibus, um detergente domestico se torna num
custo muito grande para empresa e de pouca eficiéncia. Neste caso, o produto tem

que ser desenvolvido com um principio ativo especifico para esta utilizagao.

Existern casos onde a saude pode estar em risco devido a ma limpeza €
higienizag@o. Locais como hospitais e restaurantes, precisam garantir a qualidade do

servicos prestados.

N
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1.4. Caracterizagao da empresa

A empresa onde foi desenvolvido o trabalho & do ramo de higiene profissional.
Presente em mais de sessenta paises, atende com produtos e servigos, 0s mais
variados segmentos de mercado nas areas institucional e industrial. Emprega mais de

12.000 funcionarios e seu faturamento anual € de cerca de US$ 1,8 bilhao.

No Brasil, tem as suas operagdes industriais € administrativas centralizadas em
Sao Paulo e sua linha de produtos, composta por mais de 280 itens, € oferecida em

todo o territorio nacional por uma abrangente rede de vendas e distribuigao.

A empresa oferece solugdes de higiene e limpeza baseadas em consultoria,
treinamento, assisténcia técnica, produtos quimicos e eguipamentos, de modo a
atender a todas as necessidades de Hotéis, Hospitais, Lavanderias Comerciais,
Restaurantes, Industrias. Instituicdes, Shopping Centers, Empresas de Transportes,
Supermercados, IndUstrias de Bebidas e Alimentos e Industrias Farmacéuticas, entre

outros segmentos de mercado, com uma completa e diversificada linha de aplicagdes:

~ Tratamento de pisos - além de prolongar a vida Util das superficies tratadas .
os processos. sob medida, asseguraram higienizagdo impecavel,

seguranca e beleza

- Higienizagdo de cozinhas - alia o bom desempenho & simplicidade de
utilizagao, de forma a assegurar os melhores resultados na higienizagao da

cozinha e na lavagem mecanica de lougas

~ Lavagem de tecidos - proporcionam melhores resultados, em termos de

higienizacdo e durabilidade de tecidos, com custo competitivo.

~ Higiene pessoal - total cuidado com as mé&os. cabelos e corpo, em

situagdes que requerem limpeza leve, pesada ou assepsia.

~ Higienizacdo de processos de industrializagao de bebidas e alimentos -
oferece a todos os segmentos das industrias de alimentos e bebidas uma

linha completa de produtos para higienizagdo. sistemas de dosagem e
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cantrole bem como projetos de engenharia, consultoria e treinamento, a fim
de garantir a qualidade dos alimentos e bebidas levados a mesa dos

consumidores mais exigentes

~ Tratamento de aguas industriais - tecnologia em produtos multifuncionais

que garantem a praticidade e eficacia no tratamento de agua
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1.5. Descrigédo do estagio

Financas
1
| |
Coniabilidadc Contabilidade Contabilidade
Financeira de Custos Gerencial

Figura 1 1 — Area do estagio

O estagio foi realizado no departamento de contabilidade gerencial da empresa.
Como membro desta equipe, as principais atividades foram a consolidagéo de
relatorios gerenciais, analise de rentabilidade e acompanhamento dos resultados da

empresa.

Desde do comecc. o objetive do estagio foi muito claro. desenvolver um
profissional capaz de interpretar 0s dados financeiros da empresa e traduzi-los em
informacgdes gerenciais. Nao era interessante para drea possuir mais um contador
empenhado em apurar 0$ resultados, mas sim um analista capaz de entender o

comportamento das diversas variaveis e sugerir possiveis agdes.

Como parte também do estagio, o contato junto aos departamentos de
Marketing e Vendas sempre foi uma constante. O objetivo deste canal de
comunicagao foi de aproximar o departamento das areas de negocio. Esta experiéncia

foi muito importante no entendimento do funcionamento da empresa como um todo.

Portanto. € muito importante ressaltar que este foi um estagio bastante
dinamico. Diferente de outros estagios que ia realizel: nesta empresa o estagiario
realmente se sente membro de uma equipe de trabalho que esta lutando por

resultados todos os dias e de maneira alguma sua opiniao é menosprezada.

O desenvolvimento deste projeto junto a empresa foi uma demonstragao muito

clara do apoio da empresa. Em varios momentos, quando se precisou de alguma
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informacao adicional, todas as portas estavam abertas & todos viram com bons olhos a

iniciativa tomada.
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2. Resumo tedrico
2.1. O que é valor?’

A palavra valor pode possuir muitos significados diferentes. Para este trabalho,
estaremos utilizando o conceito econdmico de valor, onde sio reconhecidos quatro

tipos de valores para um determinado item - produto ou servigo:

a) Valor de custo : valor total dos recursos, medidos em termos monetarios € a vista,
necessarios a obtencéo do item.

b) Valor de uso : medida do valor que 0 item tem para a pessoa que o utiliza, em
funcao de suas propriedades, qualidades, caracteristicas e desempenho. expressa
em termos monetarios, para comparagao com o preco a ser pago para obté-lo.

c) Valor de estima : medida do valor gue o item tem, em funcao de suas propriedades,
qualidades e caracteristicas que tornam desejavel sua posse.

d) Valor de troca : medida do valor que o item tem, em funcéo de suas propriedades,
qualidades e caracteristicas, que possibilitam sua troca por outra coisa. Em
especial, quando a troca & feita por dinheiro, o valor de troca & chamado preco. E a
convergéncia entre o valor atribuido pelo comprador com o valor solicitado pelo

vendedor, possibilitandc ocorrer a transagao de compra € venda.

A soma dos valores de uso e de estima definem o valor percebido pelo cliente,
que € o que motiva e define 0 quanto esse cliente esta disposto a pagar pelo produto
Em geral, quando uma empresa fabrica e comercializa um determinado produto, tem
a necessidade de conhecer 0s trés tipos de valor associado ao produto : 0 de custo, o
percebido pelo cliente e o prego praticavel. Sera viavel o produto que tiver a relagao

relativa entre eles ;

valor de custo << prego praticado < = valor percebido pelo cliente

Extraido da apostila de Gestio | condmica de Projetos - Fundagdo Vansolini. Prof. Marcio Novaces
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2.2. Vantagem competitiva®

A vantagem competitiva nio pode ser compreendida observando-se a
empresa como um todo. Ela tem sua origem nas iniUmeras atividades distintas que
uma empresa executa no projeto, na produgéo, no marketing, na entrega e no suporte
de seu produto. Cada uma destas atividades pode contribuir para a posicao dos custos
relativos de uma empresa. além de criar uma base para diferenciacdo. Uma vantagem
de custos, por exemplo, pode resultar de fontes como sistemas de distribuicdo fisica
de baixo custo, um processo de montagem altamente eficiente ou a utilizacéo de uma
forga de vendas superior. A diferenciagcdo pode originar-se de fatores similarmente
diversos, inclusive a aquisicdo de matéria-prima de alta qualidade. um sistema agil de

atendimento a clientes ou de um projeto de produto superior.

Uma forma sistematica para o exame de todas as atividades executadas por
uma empresa e do modo como elas interagem é necessaria para a andlise das fontes
de vantagem competitiva. Nisto surge a idéia da cadeia de valores como uma
ferramenta. A cadeia de valores desagrega uma empresa nas suas atividades de
relevancia estratégica para que se possa compreender o comportamento dos custos e
fontes existentes e potenciais de diferenciagdo. Uma empresa ganha vantagem
competitiva, executando estas atividades estrategicamente importantes de uma forma

mais barata ou melhor.

Michael Porter - Vantagem  ompetitiva
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2.3. A cadeia de valores

Toda empresa & uma reunido de atividades que sdo executadas para projetar,
comercializar, entregar e sustentar seu produto. Todas estas atividades podem ser
representadas, fazendo-se usc de uma cadeia de valores. A cadeia de valores de uma
empresa ¢ o modo como ela executa atividades individuais s&o um reflexo de sua
historia, de sua estratégia. de seu método de implementacao de sua estratégia, e da

economia basica das préprias atividades.

Cada atividade de valor emprega insumos, recursos humanos e alguma forma
de tecnologia para executar sua funcao. Cada uma também utiliza e cria informacao,
como dados do comprador, parametros de desempenho e estatisticas sobre falhas

dos produtos.

2.3.1. Definigao da cadeia de valores

Para diagnosticar a vantagem competitiva, € necessario definir a cadeia de
valores de uma empresa para competir em um mercade particular. Comegando com a
cadeia genérica, atividades de valor individuais sao identificadas na empresa em

particular.

(O grau apropriado de desagregacao depende da natureza das atividades e dos
propdsites para os guais a cadeia de valores esta sendo analisada. O principio basico
€ que as atividades deveriam ser isoladas e separadas, se (1) tiverem economias
diferentes. (2) tiverem um alto impacto em potencial de diferenciagao. ou (3)

representarem uma propor¢do significativa ou crescente de cusio

2.3.2. Elos dentro da cadeia de valores

A cadeia de valores n&o € uma cole¢ao de atividades independentes. € sim um
sistema de atividades interdependentes. As atividades de valor estao relacionadas por
meio de elos dentro da cadeia de valores. Estes elos sao relagdes entre o modo como
uma atividade & executada e o custo ou o desempenho de uma outra. Elos podem

resultar em vantagem competitiva de duas formas: otimizagao e coordenacao.
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Elos entre atividades surgem de uma série de causas genéricas, dentre elas as
seguintes:

~ A mesma funcio pode ser desempenhada de formas diferentes e
envolvendo atividades diferentes

~ Custo ou o desempenho de atividades diretas & melhorado atraves
de maiores esforcos em atividades indiretas

~ Atividades executadas dentro de uma empresa reduzem a necessidade de
demonstrar, explicar ou prestar assisténcia técnica a um produto no campo

»  Fungbes de garantia da qualidade podem ser desempenhadas do formas
diferentes

2.3.3. O Comprador

Os compradores também possuem cadeias de valores, e os produtos de uma

empresa representa um insumo comprado para a cadeia do comprador.

A origem da diferenciagéo de uma empresa esta na forma como sua cadeia de
valores esta relacionado 3s necessidades de sey comprador. Muitas das atividades de
uma empresa interagem com algumas atividades do comprador.

A diferenciaco, portanto, deriva-se fundamentalmente da criacéo de valor para
0 comprador através do impacto de uma empresa sobre a cadeia de valores do
comprador. O valor € criado quando uma empresa cria vantagem competitiva para seu
comprador — reduz o custo de seu comprador ou eleva-lhe o desempenho. O valor
criado deve ser, contudo. percebido por ele para que seja recompensado com um
preco prémio. O modo como este valor & dividido entre a empresa € o comprador

reflete-se na margem de uma empresa.



Capitulo 2 - Resumo tedrico

2.4. Tipos de vantagem competitiva

2.4.1. Custo

A vantagem de custo & um dos dois tipos de vantagem competitiva,
considerada por Porter, que uma empresa pode possuir. O custo é de importancia vital
para estratégias de diferenciacdo porque um diferenciador deve manter o custo
préximo da concorréncia. A menos que O preco resultante exceda o custo da
diferenciagdo, um diferenciador nao ira conseguir alcangar um desempenho superior.
O comportamento do custo também exerce uma forte influgncia sobre a estrutura

industrial como um todo.

Os administradores reconhecem a importancia do custo, e muitos planos

estratégicos estabelecem a “lideranca de custos” ou a ‘reducéo de custo” como meta.

Porém, para o mercado atual, o custo ja ndo pode ser mais considerado uma
vantagem competitiva. O custo, devido a um grande trabalho por parte das empresas
nesta area, deixou de ser uma vantagem competitiva e se tornou um pré-requisito para

a empresa permanecer n¢ mercado.

2.4.2. Diferenciagéo

Uma empresa diferencia-se da concorréncia se puder ser singular em alguma
coisa valiosa para os compradores. A diferenciagdo € outro tipo de vantagem
competitiva de que uma empresa pode se dispor. Apesar da importancia da
diferenciacdo, suas fontes nem sempre sfio bem entendidas. Muitas véem a
diferenciacdo em termos das praticas de marketing ou do produto fisico, ao invés de
considerarem que elas originam-se potencialmente em qualquer parte da cadeta de
valores. Em geral, as empresas séo diferentes mas nao diferenciadas, porque buscam
formas de singularidade que os compradores nic valorizam. Normalmente. os
diferenciadores ainda prestam atencéo insuficiente ao custo da diferenciacdo. ou 3

sustentabilidade desta, uma vez alcancada.

2.4.2.1. Fontes de diferenciagao

14
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Uma empresa diferencia-se da concorréncia, quando oferece alguma coisa
singular valiosa para os compradores além de simplesmente oferecer um prego baixo.
A diferenciagdo permite que a empresa pega um prego-prémio, venda um maior
volume do seu produto por determinado preco ou obtenha beneficios equivalentes,
como uma maior lealdade do comprador. A diferenciacdo resulta num desempenho
superior se o prego-prémio alcangado ultrapassar qualquer custo adicichado do fato

de ser singular.

Virtualmente, qualquer atividade de valor constitui uma fonte potencial de
singularidade. Atividades de desenvolvimento de tecnologia podem resultar em
projetos de produto com desempenho singular dos produtos. O sistema de logistica
externa pode estruturar a velocidade e a consisténcia das eniregas. Atividades de
valor que representam apenas uma pequena parcela do custo total podem, nao

obstante, ter um grande impacto sobre a diferenciacéo.

2.4.2,2, Valor para o comprador

A singularidade nao resulta em diferenciagéo, a menos que seja de valor para
0 comprador. Um diferenciador de sucesso descobre formas de criar valor para os

compradores.

Uma empresa cria valor para um comprador através de dois mecanismos:
~ Reduzindo o custo do comprador

~ Elevando o desempenho do comprador

Uma empresa pode reduzir o custo de seu comprador de varias maneiras:

~ Reduzir custo de entrega, instalagéo e financiamento

~ Reduzir o indice necessario de consumo dos produtos

» Reduzir o custo direto de utilizagdo do produto. como mao-de-obra.
combustivel e espaco necessario

~ Reduzir o custe indireto de utilizacdo de produto. ou o impacto do produto
sobre outras atividades de valor

- Reduzir o risco de falha do produto
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Para elevar 0 desempenho do comprador é preciso que se compreenda qual o
desempenho desejavel do ponto de vista do comprador. Assim as necessidades do
comprador precisam ser compreendidas e analisadas. Também pode-se elevar o
desempenho ajudando os compradores a atingir suas metas ndo econdmicas como

status, imagem ou prestigio.

2.4.2.3. Critérios de compra do comprador

Existem dois tipos basicos de critérios de compra:

~ Critérios de usc - originados do modo como um fornecedor afeta o valor
real para o comprador por meio de uma reducdo do custo deste ou de uma
elevagdo do seu desempenho. Os critérios de uso poderiam incluir fatores
como qualidade do produto, caracteristicas do produto, tempo de entrega e
apoio de engenharia de aplicacées.

» Critérios de sinalizagdo — originados de sinais de valor. ou meios usados
pelo comprador para inferir ou julgar qual & o valor real de um fornecedor
Os critérios de sinalizacdo poderiam incluir fatores como publicidade.

atratividade das instalacées e reputagio.

As distingdes entre os dois tipos de critérios sao guase sempre compiexos.
visto que muitas das atividades de uma empresa contribuem para satisfazer os
critérios de uso além de servirem como sinais de valor. Contudo. & vital fazer a
separacao entre os dois. uma vez que apenas os primeiros representam fontes reais

de valor: os compradores ndo pagam por sinais de valor por si so.
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2.5. Visao matricial da cadeia de valores

Em Le controle de Gestion Stratégique, Phillipe Lorino apresenta a visao
matricial da empresa com as especialidades funcionais em uma dire¢do (normalmente
determinam a estrutura organizacional) e os processos na outra direcéo :

‘ Funcdes ,

R Saidas
Comuns

|
|
B Processos —,__ |l

|

|

l
| |
| |
| | L
I A A
Saber Fazer
Comum

Figura 2.1 - Viszo matricial da empresa °

Esta & uma visdo muito interessante pois divide as atividades da empresa por:
~ Funcéo - agrupa as atividades por profissao oy tipo de trabalho, &
caracterizada por um “saber - fazer” comum. E importante para gerenciar
as competéncias e as habilidades dos profissionais envolvidos:
~ Processos — agrupa as atividades da empresa em torno de uma finalidade

€m comum. caracterizado por uma saida em comum.

" Extraido da apostila de Gestao lcondimica de Projetos Fundacdo Vanzolini, Prof, Marcio Novaes
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O processo & definido por Davenport® como:

“Uma ordenagéo especifica das atividades de trabalho no tempo e no espaco,
com comego, meio e fim. insumos e saidas claramente identificadas, resultando num
produto especificado para determinado cliente ou mercado - uma estrutura para a

agéao”

Phillipe Lorino®, incluindo o fluxo de informagdo como uma saida importante,
definiu o processo como:

“Urn conjunto de atividades interligadas por fluxos de informagdo (ou um fluxo
de material portador de informagbes : o fluxo de produtos em uma fabrica é um fluxo
de materiais, mas estes materiais sdo portadores de informacbes) significativos e que

se combinam para fornecer um produto material ou servigco importante e bem definido.”

A maior importancia do conceito do processo esta em explicitar a criacdo do
valor na empresa. O processo “desdobra” as necessidades dos clientes pelas areas da
organizagao, tornado aparentes as ligagdes existentes entre o trabalho de cada equipe,

formalizado em atividades. e as solicitagdes do cliente final.

Portanto, esta visao matricial vai ser utilizada para a montagem da cadeia de
valores. seguindo os seguintes passos:

~ Analise funcional — identificar as principais funcées dentro da empresa,

~ Analise dos processos — analisar 0s processos cuja saida influencia na

satisfagao do cliente.

! Thomas H. Davenport - Process [novation, 1993
" Phillipe Lorino - Le controle de Gestion Stratégique. 1991
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2.5.1. Analise funcional

A maioria das empresas e organizacées possuem a opcao de contratar fora a
producao de seus bens e servicos. E a pergunta que fica é: “Por que manter uma
estrutura dentro da empresa para exercer uma funcdo que pode ser passada para
terceiros?”. Segundo SLACK?, trés papéis sdo particularmente importantes:

~ apoio para a estratégia empresarial — apoiar a estratégia desenvolvendo
objetivos e politicas apropriados aos recursos gue administra;

~ Iimplementadora da estratégia empresarial — “fazer a estratégia acontecer”,
transformando decisbes estratégicas em realidade operacional;

~ impulsionadora da estratégia empresarial — deve oferecer meios para

empresa se diferenciar no mercado.

Para analisar funcionalmente a empresa, nao basta apenas descrevermos
suas fungbes, mas & necessario entender também gual &€ o seu papel dentro da

empresa.
2.5.2. Analise dos processos

O processc permite uma visao integrada da criagio de valor pela cadeia de
atividades, permitindo a todos os responsaveis focar sua atencao na saida final, nao

se perdendo nas interfaces intermediarias.

Phillipe Lorino indica uma vis&o limitada no modelo proposte por Porter : é
estreitamente calcado sobre a organizacio industrial tradicional (suprimento, producéo,
distribuicdo, vendas, pés venda) e no integra as atividades ditas de “apoio” que
subordinados ao processc de produgdo industrial, mesmo que participem da cadeia
critica do ponto de vista da criacdo de valor (gestac da qualidade, previsdo -
plangjamento, gestdo do fluxo, gestdo de competéncia) sio consideradas em

separado da producéo.

O processo deve ser analisado tendo em vista os fluxos gue geram valor a

empresa;

" Slack — Administragio da Procucio. 1991
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~  Fluxo fisico;
~ Fluxo de informacéo;
~ Fluxo do tempo.

Estes fluxos séo definidos direta e indiretamente pelas saidas das atividades.
Todas as saidas podem ser classificadas de acordo com um dos fluxos acima, que de
certa maneira afeta a cadeia como um todo, agregando ou nao valor a saida final do

processo.

Operagio |

Informagiio recebida |

Atividade 1 -~

Informagio recebida »Informacgéo relevante criada

————— |Fluxo fisico

o Fluxo de informagdes

Interface fisica = . .
s recebidas e criadas

saida da atividade

&

Operacao
> gargaio

Fluxe de tempo

duragdes  datas
| I

Informagio recebida

Interface tisica

Atividade 2 ._/ 'S

Informacao recebida ‘

Operagio n

Vﬂ T Produto  ou
Iill/—' Servico

Figura 2.2 — Fluxo do processo’

Extraido das apostila de Gestio L.condmica de Projetos undagiio Vanzolini, Prot. Marcio Novaes
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3. Supermercados
3.1. Crescimento de vendas
Um dos segmentos de mercado com crescimentos mais significativos nos

ultimos dois anos foi 0 segmento de supermercados. Podemos ver na tabela a seguir

que o crescimento do segmento foi bem superior ao crescimento da empresa:

' Crescimento em 2000 | Crescimento em 2001 |

, (até outubro)
' Supermercados 54,5% 35,8%

| Empresa 57% 3,5% i

Tabela 3.1 — Crescimanio do faturamento anual — Supermercados x Empresa

Apesar de significar, hoje, menos de 5% do faturamento total da empresa, este
segmento de mercado € muito recente. Se as perspectivas de crescimento
continuarem no mesmo ritmo dos Ultimos anos, ele podera se tornar num dos grandes

mercados da empresa.

3.2. Clientes atendidos

Outro dado interessante a respeito deste mercado € o niumero de clientes que

foram atendidos nos ultimos dois anos.

No ano 1999, o numero de clientes atendidos foi de aproximadamente 140
lojas. Em 2000, com a conguista de alguns contrato de fornecimento com algumas
grandes redes, o numero de lojas atendidas saltou para 370 lojas. Atuaimente ©
numero de lojas atendidas esta em torne de 450 iojas . A previsao do setor é de novas
inaugurag¢des para 0s proximos anos, principalmente em regides ainda nao atendidas

como bairros do sublrbio da cidade de Sao Paulo.
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Chentes Atendidos
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a5 {malis - = : i
400 : v raytd b
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250 |
200 |
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Num. de clientes
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50 |

1999 2000 2001

Grafico 3.1 — Numero de supermercados atendidos pela empresa

3.3. Distribui¢ao regional

A distribuicdo dos clientes pelo Brasil mostra uma forte concentracao de lojas
na regido Sudeste, cerca de 81% dos clientes atendidos estdo localizados nesta
regido. Isto deve-se ao estabelecimento das grandes redes de supermercados
principaimente na area metropolitana de S&c Paulo, no interior do estado de Sao

Paulo, no estado do Rio de Janeiro, em Minas Gerais e nos estados do Sul.

Distribuigao

Ry NORDESTE  suL

OUTROS
MG 5% 9% 4% o

10%

Bsp

MG

ORy
ONORDESTE
BsyL
OQuTROS

62%

Gréafico 3.2 — Distribuicdo das lojas atendidas no territorio nacional
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Para se ter uma idéia mais precisa da concentragdo de lojas na area
metropolitana de Sdo Paulo, quase 60% das lojas do estado de Sdo Paulo estéo
situadas nesta area. Podemos concluir, sem muitos problemas, que mais de 35% dos
nossos clientes neste segmento de mercado se localizam na area metropolitana de

Sao Paulo. Esta informacéo vai ser muito importante para o andamento deste trabalho.

Participagao da Cidade de S3do Paulo

40%

BS5a0 Paulo
MWoutras cidades

Grafico 3.3 — Distribuigdo das lojas atendidas no estade de S&o Paulo
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3.4. Identificando as necessidades do cliente

Toda empresa produz um bem ou um servigo, mas para ter sucesso ou ndo na

sua jornada isto depende muito da percepgdo do cliente.

Neste capitulo, através de uma pesquisa, avaliar-se-a quais sdo as reais

necessidades de um supermercado em relacéo & uma empresa de higienizagao.

E muito importante destacarmos que estamos tratando neste trabalho
especificamente a respeito da higienizacéo das areas de preparo de alimentos, nas
quais podemos citar:

~ Area de pereciveis

- Area de frios

~ Padaria

~ Cozinha

~ Peixaria

~ Acgougue
3.4.1. Questionario

Uma das ferramentas mais simples para avaliar as necessidades do cliente é a
entrevista. Nesta parte do trabalho elaborou-se um questionario bastante simples para

em poucas perguntas peder extrair as informagées desejadas.

Para identificar quais sdo os principais fatores que influenciam na decisdo

dentro de um supermercado, foi feito 0 seguinte questionario acs entrevistados:

1. O que se espera de um sistema de higienizagéo no preparo de alimentos?
(esta pergunta tem o objetivo de identificar qual a percepgdo do cliente a

respeito do que € higienizacao e o que ele deseja que seja feito)

2. O que se espera de um fornecedor destes produtos?
(esta pergunta tem como objetivo identificar quais o0s pontos que o cliente mais

valoriza num fornecedor. ¢ que ele espera além do basico. a higienizagao do produto)



Capitule 3 - Supermercados

3. Quem é seu fornecedor?

(para destacar se e cliente nosso ou ndo}

4. Vocé sempre trabalhou com este fornecedor? Pér que?
(tenta-se descobrir através desta pergunta os fatores que levaram ao fracasso
Ou a0 sucesso de uma empresa fornecedora destes servigos, como as perguntas séo
feitas para clientes e ex-clientes, poderé até se fazer um benchmark sobre o

desempenho da nossa empresa frente aos concorrentes)

5. Qual a sua maior dificuldade atualmente? Vocé ja teve algum tipo de problema
com a higienizacao de algum produto?
(descobrir quais sdo as maiores dificuldades enfrentadas atualmente neste
servico)

Montando este questionario poderemos ter uma maior clareza das expectativas

do cliente.

3.4.2. As entrevistas

Para a realizagdo das entrevistas, foram selecionadas aleatoriamente alguns

supermercados, de trés grandes redes, em regides diferentes de S&o Paulo.

Todas as entrevistas foram feitas através de telefone. As razdes principais
foram: dificuldade de acesso as lojas que nao s3o atendidas atualmente pela empresa

e a possibilidade de influenciar as respostas para melhor ou pior.

Assim foram realizadas com sucesso 16 entrevistas, sendo gue foram
entrevistados dentro dos supermercados (cada um de uma loja diferente):

~ dois gerentes de loja;

~ 0ito nutricionistas:

~ seis responsavels das areas de pereciveis/acougue/cozinha,

E das 16 lojas,
~ 9 eram clientes da companhia;

~ 7 eram ex-clientes.
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3.4.3. Resultado

Apesar de se ftratar de funcionarios com papéis diferentes, através das
entrevistas foi notado que nao existiv muita divergéncia de opinides e, portanto, as

respostas podem ser agrupadas como um todo.

3.4.3.1. As respostas

1. Apesar de se tratar de uma pergunta simples, a reagao das pessoas foram
as mais diversas, umas se mostraram surpresas por se fratar de um assunto muito
simples, outras gastaram um tempo a mais para dar a resposta. Agrupando as

respostas da primeira pergunta obtivemos o seguinte resultado:

Redugéo / controle / proliferacéo de
bacterias

Alimentos com maior qualidade 1

Qualidade de vida / saldde do —'I

consumidor

Contaminagao / avalia¢éo dos alimentos

Grafico 3.4 — Respostas da primeira pergunta
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Agrupando-se em dois grandes grupos:

Evitar a
contaminagio dos
alimentos

Aumentar a
qualidade dos
produtos

Grafico 3.5 — Respostas da primeira pergunta

Nota-se que existe uma relagdo muito estreita entre qualidade do produto e
evitar a contaminagéo dos alimentos.

2. Nesta pergunta, a maior dificuldade do entrevistador foi descobrir a real
intengdo das pessoas quando citaram palavras como "qualidade", "eficiéncia" e
"eficacia”. Depois de conversar de maneira mais detalhada, descobriu-se se que
"qualidade” e ‘"eficacia" para os entrevistados significavam a eliminacdo dos
microorganismos e "eficiéncia” se referia ao desempenho do produto em relagio ao

especificado/proposto pelo fornecedor.

O resultado entdo foi os seguinte:

qualidade / eficacia —I

preco

eficiéncia 1

abastecimento |

treinamentc [} !

assisténcia [T

0 2 4 6 8 10

Grafico 3.6 — Respostas da segunda pergunta
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Do resultado anterior, um ponto importante que podemos perceber dos

entrevistados € a grande preocupagéo com o desempenho e a qualidade do produto.
3. e 4. Estas perguntas talvez sejam as mais importantes para este trabalho:
por que estamos ganhando da nossa concorréncia em alguns clientes e por que

estamos perdendo em outros?

Segue entéo os itens que estdo mantendo os nossos clientes conosco:

treinamento / informacao |

confiabilidade / tranquilidade

atendimento

equipamentos

i
[
-
e
prazo de entrega I[“_:I
qualidade do produto ::]
conscientizagao dos funcionarios [_]
[

suporte técnico

o
N
Mo
(%]
n
w
D
~J

Grafico 3.7 — Respostas da terceira/quarta pergunta (clientes da companhia)

E interessante citar aqui que muitos dos profissionais aqui entrevistados ja
trabalharam em outros tipos de mercado (restaurantes, por exemplo) e com outros
fornecedores, eles levam consigo muito a percep¢éo das experiéncias anteriores. Em
€asos que eles ja obtiveram sucesso com 0s servicos anteriormente, existe um
entusiasmo muito maior ao citar a companhia do que uma pessoa que até agora s6
trabalhou com o mesmo fornecedor.
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E a seguir estdo os motivos citados pela qual houve a mudanga de

fornecimento:

preco

abastecimento |

atendimento |

produto | |

0 1 2 3 4 5

Gréfico 3.8 — Respostas da terceira/quarta pergunta (ex-clientes da companhia)

5. Esta pergunta aparentemente inocente foi uma das mais dificeis de ser feita.
Um motivo muito simples, nenhuma das pessoas entrevistadas queria se expor
dizendo que existe algum defeito no seu sistema de servico. Mas algumas dificuldades
no manuseio dos produtos foram colocadas:

- diluigdo / dosagem de produtos

- maos ressecadas

- inconformidade / ineficiéncia dos produtos

- embalagens

O problema com a diluigdo dos produto foi colocada, uma vez que ele afeta
muito o aspecto econdmico e a qualidade do processo. Como uma das consequéncias
deste problema com dosagem existe a exposicdo dos funcionarios a uma solugdo com
concentragao acima do desejado (muitos dos funcionarios nédo utilizam luvas, como é

exigido nas normas de seguranga).
Outro problema, de menor gravidez segundo a entrevistada, € o tamanho das

embaiagens. Ela citou isto como um incémodo no transporte e no manuseio dos
produtos,
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3.4.4. Necessidades identificadas

Analisando as respostas das entrevistas efetuadas. percebe-se que as

preocupacdes se dividem em dois aspectos: produto e servigo.

O que se espera do produto &:
1. Qualidade — como j4 foi comentado, o cliente espera que o produto reduza os
riscos de contaminacéo dos alimentos;
Eficiéncia — espera-se que o produto tenha um bom rendimento;
Preco — este ponto esta muito relacionado o rendimento dos produtos; o custo por

aplicagao deve ser um valor que ndo comprometa o processo.

O que se espera do servigo é:

1. Bom atendimento - qiz respeito ao relacionamento da empresa com seus clientes.
A disponibilidade nac somente na retirada de pedidos, mas também para descobrir
as necessidades reais de cada um:

2. Treinamento do pessocal — treinar 0s usuarios para que eles utilizem o produto de
maneira adequada, para chegar no melhor aproveitamento e resultados mais
confiaveis.

3. Assisténcia para solucionar os problemas -~ disponibilidade para resolver
problemas que venham a acontecer, tanto com o procedimento de higienizagao,
com os produtos ou com os equipamentos.

4. Prazo de entrega — ¢ abastecimento seja feito de maneira a trabalhar com um

estoque minimo & ao mesmo tempo nao falte produto.
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3.4.5. Observagdes

Através do questiondrio, o que se esperava era descobrir quais os pontos mais
valorizados pelo cliente. Como todas as perguntas foram direcionadas para identificar
a percepcao do cliente, entdo podemos ponderar as necessidades de acordo com o
nlmero de vezes em que o cliente citou cada um dos itens:

Qualidade [ ' ]

Preco =]

Prazo de entrega [ =

Treinamento [ _I

Atendimento |

Assisténcia [ ]

Eficiéncia ]

Pesc

Grafico 3.9 - Classificacdo das necessidades identificadas

Portanto, pelo quadro acima, podemos perceber que os fatores de satisfacéo
mais importantes s3o: a qualidade, o preco e o prazo de entrega.

Outra observagao importante a ser feita é a escolha dos fornecedores nos
supermercados. Como ja citamos acima, existem dois tipos de percepcao do cliente:

produto e servigo.

No momento que se questionou a respeito do quem se espera de um
fornecedor (pergunta 2), as respostas foram na sua grande maioria direcionadas para
0s aspectos do produto; quando se questionou sobre porgue a escofha de uma
empresa ou de outra, os aspectos do servigo foram fortemente destacadas.
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Portanto, isto nos afirma mais uma vez de que atualmente o que € vendido
para o cliente ndo é apenas produtos guimicos, mas um sistema inteiro de
higienizagdo. O quimico ¢ apenas uma parte de um pacote de servicos prestados ao

cliente.

(]
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4. Analise Funcional

Numa economia de mercado, a empresa que tiver 0s Seus objetivos bem
definidos e estiver melhor estruturada para atingi-los com certeza saira na frente. Para
poder montar a cadeia de valores, antes precisamos conhecer como a empresa

funciona.

A empresa esta dividida em sete grandes areas:

- area de negocios Institucionais

~ area de negoécios de Bebidas e Alimentos Processados
~ Centro Técnico

~ Area Comercial

~ Recursos Humanos

~ Supply-chain

+~ Dosadores

Comercial

Recursos Humanos

Centro Técnico

Supply Chain Areas de negécio Dosadores

Figura 4.1 - Estrutura Funcional da Empresa

4.1. As areas de negocio

As duas areas de negdcios possuem estruturas de vendas e equipes de
marketing direcionados especificamente para 0s interesses de cada um. A principal
diferenca entre elas s&o as caracteristicas dos clientes atendidos. Estes clientes

possuem perfis bem variados & necessidades de consumo distintos.

a2
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A area Institucional atende especificamente segmentos como hoteéis,
supermercados, restaurantes, limpadoras e lavanderias. Para atender estes clientes,
ela gerencia as aplicagbes de cozinha, tratamento de pisos, produtos de cuidados

pessoais e limpeza de tecidos.

Na outra area de negdcio, Bebidas e Alimentos Processados, sao atendidos
clientes como engarrafadoras, industria de laticinios, industrias farmacéuticas €
grandes indUstrias de alimentos. A responsabilidade dela esta em desenvolver
aplicacées ligadas a estes segmentos de mercado. Exemplos de aplicagdes desta

area de negbcio sa0 os produtos de limpeza de esteiras e higienizacao de tanques.

As areas de negocio estdo divididas em vendas e marketing.

4.1.1. Vendas

A principal fungéo da equipe de vendas é atender as necessidades do cliente.

Ela esta dividida em equipe de vendas e atendimento.

O primeiro passo no atendimento dos clientes & a identificagdo das
necessidades. Identificar as necessidades do cliente significa conhecer a natureza
das atividades, onde se localizam as principais dificuldades € como elas executadas.
Sem conhecer as necessidades reais do cliente, nao podera se oferecer uma solugao

adequada.

Ap6s identificar as necessidades, a préxima etapa é dimensionar 0s SEervicos

para alcangar a melhor eficiéncia e maiores ganhos para suas atividades.

Csta com certeza & a area gue busca diretamente os resultados da empresa.
Sua presenca além de garantir a venda de nossas servigos, ela também & a area pela

qual a empresa se relaciona com seus clientes
4.1.2 Marketing
A funcéo do departamento de marketing se assemelha um pouco a equipe de

vendas, mas com duas diferencas fundamentais: possui uma visdo mais ampla e de

jongo prazo.
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Diferente de empresas que estio voltadas ao mercado consumidor, a trabalha
com marketing voltado a atender empresas tanto de pequeno, medio ou grande porte.
O escopo do seu trabalho envolve a analise de mercado. negociagbes comerciais €

também o desenvolvimento de clientes e mercadoes.
4.2. Centro Técnico

O centro técnico é a area de pesquisas ¢ desenvolvimento da empresa. Esta
area esta dividida de acordo com a natureza da aplicacao dos produtos: tratamento de
pisos, cozinha, limpeza de esteiras, etc. Ele concretiza em guimicos as necessidades

dos clientes percebidas pelas areas de negoécios.

Ele ¢ fundamental para implementagadc da estratégia. Para a empresa
permanecer na lideranga de mercado, ela busca permanentemente a inovagao de

seus produtos e antecipar as necessidades do mercado.

4.3. Area Comercial

A area Comercial € a responsavel em dar apoio e sustentar o andamento do
negbcio. Estd dividido em trés grandes departamentos: Financas, Tecnologia de

Informacao e Aguisigao.

E uma area de extrema importancia, porgue mesmao cuidando apenas de uma
parte pequena do fluxo fisico da producéo {aquisicdo de material) , ela & a grande
fonte de informagbes da empresa. Se considerarmos que. hoje, as informacgbes
tambérn fazem parte da produgédo de um bem ou servico, a area comercial tem uma

responsabilidade grande pelo sucesso da empresa.
4.3.1. Finangas

Este departamento esta divido em trés contabilidade financeira. contabilidade

de custos e contabilidade gerencial .

L
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A contabilidade financeira é responsavel por toda movimentagao financeira
dentro da empresa, a contabilidade de custos tem como principal objetivo apurar 0s
resultados: e a contabilidade gerencial é responsavel em condensar as informacoes

gerenciais e avaliar possiveis oportunidades.

4.3.2. Tecnologia de Informacgao

Esta area atende toda a empresa no que diz respeito a sistemas de
informacdes. Auxilia na consolidagao de dados, na apuragao e principalmente, garante

a precisdo e agilidade na circulagéo das informagdes dentro da empresa.

4.4. Recursos Humanos

Como o proprio nome diz, ela atua na administrag&o dos recursos humanos da
empresa. Num mercado onde as mudangas s&o muito freqlentes ¢ cada vez mais
abruptos, saber gerenciar bem as pessoas dentro de sua organizagao se tornou um

grande diferencial para qualquer empresa que queira se destacar dos demais.

Suas atividades n3o sdo apenas de recrutamento e selegdo de profissionais. O
RH tem também o papel de desenvolver os profissionais dentro da empresa,
oferecendo novos desafios. incentivando o crescimentc profissional e motivando as

pessoas em atingir melhores resultados.

4.5. Supply Chain

Esta area envolve toda cadeia produtiva da empresa, desde o recebimento de
materiais até a distribuicdo dos produtos. Divide-se basicamente em planejamento,

manufatura e distribuigao.

O planejamento & responsavel pelo calculo de necessidades da produgao
levando-se em conta as ordens de pedido. os estoques de materiais. o tempo de

entrega dos fornecedores e a previséo de vendas.
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A manufatura faz a programagao dos processos de fabricacao e controle da
qualidade dos produtos fabricados. A producéo é feita de acordo com as ordens de

pedidos.

A distribuicdo tem como principais atividades a contratagao de fretes e garantir

os prazos de entrega.

4.6. Dosadores

No departamento de Dosadores, sao feitos os projetos de pesquisa,
desenvolvimento e producao dos equipamentos que irdo dosar os produtos no cliente.
Trata-se uma pequena empresa de equipamentos localizado dentro da prépria

empresa.

Possui um pape! de grande valor dentro da empresa. Além de garantir 0 uso
correto dos produtos e evitar desperdicios no cliente, ele também & uma fonte de
diferenciacdo. Ele representa uma barreira para a entrada de novos concorrentes, num
mercado onde os quimicos se tornam comodities muito rapidamente, e facilita a

penetragdo em novos mercados.

Diretoria geral
Finangas
——————— Te-c?lalogig dgmf-orn_ngg_é?)— TTTTTTTTTTTTTT
B - - o ﬁquisigéo
RH
Centro Técnico
I i I
I 1 t
l ! i
Supply : MKT l Dosadores : Vendas
Chain [ ] |
i I i
1 I |
I ] I
=) I I
Manufatura Qualidaces ’ Distribuicdo Engenharia e
Assegurada | Meio Ambiente

Figura 4 2 — Estrutura Funcional (detalhada) da Empresa
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5. Analise dos processos
5.1. Identificagao dos processos

O préximo passo para a montagem da cadeia de valores é a identificagdo dos

processos que estéo ligados com a satisfacéo do cliente.

O ponto de partida. para identificar quais s&o0 0s processos, & conhecer quais
s30 as saidas percebidas pelo cliente. O cliente néo se interessa com o qué acontece
dentro da empresa ou como as atividades sao executadas, para ele apenas interessa

aquito que ihe é oferecido.

Contribuicdes internas a satisfaciio do cliente

JANEN
A

Fatores de

OO

satisfacao do

Al » A2 o A3 o Ad —O

Cliente

O

* |
\ PROCESSO

Figura 5.1 — Saida do processo versus fatores de satisfacdo do cliente®

As saidas podem ser identificadas a partir dos fatores de satisfagdo dos
clientes. Os fatores identificados anteriormente foram:
~ Produto: qualidade, eficiéncia e prego

- Servicos: bom atendimento, prazo de entrega. treinamento e assisténcia

No primeiro grupo de necessidades, a percepgdo do cliente esta ligado

diretamente ao produto quimico. No segundo grupo, a percepgdo do cliente é

* Extraido da apostila de Gestio Leondmica de Projetos - Fundagiio Vanzolini. Prof. Marcio Novaes
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influenciada fortemente pelo conjunto de servicos que sdo prestados, cuja saida s&0 o
atendimento de vendas, a assisténcia técnica, entrega do pedido € 0 treinamento.
Entio as saidas s&0:

~ Produto

»~ Atendimento de vendas

~ Entrega do pedido

~ Assisténcia técnica

~ Treinamento

A pergunta que deve ser feita neste momento €. quais $ao 0S processos
ligados a estas saidas? Podemos listar os processos de acordo com as saidas

ja identificadas:

Saida Processo

!
|

| Produto » Projeto do produto
l ~ Fabricagao

Atendimento de vendas | » Atendimento

|

- Treinamento
'r Consultoria ‘

|
|

l ~ Diluigdo do produto
"Entrega do pedido ", Distribuicao

" Assisténcia técnica » Diluicdo do produto

|
,_ |
Treinamento \ » Treinamento
|
|

» Consultoria

Tabela 5.1 — Saidas percebidas pelo cliente € 05 processos relacionados
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5.2. Projeto do produto

O projeto de produto tem como saida a concepcao do produto. Como ja
foi citado, apesar de nao ser um fluxo fisico, o projeto de produto & importante

pela quantidade de informagoes geradas por este processo.

Este processo confere ac produto suas caracteristicas fundamentais
através das suas varias atividades. Pode-se citar algumas caracteristicas a
concentragéo do produto, o principio ativo, o procedimento de uso & condigbes

de transporte € armazenagem.

As atividades seriam:

Andiise de oportunidades — esta atividade é feita para detectar e avaliar as
diversas oportunidades existentes. Podemos citar como algumas oportunidades como:
~ Detecgao de novos atributos (beneficios) dentro dos produtos ja existentes:
avaliar se dentro dos produtos existentes no portfolio existe algum atributo que esta

sendo pouco explorado e gue tem grande potencial comercial,

. Necessidade de mercado ( tendéncias locais): avaliar quais s3o as maiores

tendéncias de mercado regional e como elas podem ser exploradas;

, Posicionamento frente a concorréncia: avaliar a atuacdo do concorrente.

buscando sempre manter a competitividade da empresa.

- lInovagBes internacionais: avaliar a possibilidade de implantar novos

conceitos e produtos internacionais da empresa, criando uma demanda local.
Andlise de mercado — pesquisar junto ao cliente e a esquipe de vendas para

entender as necessidades do cliente & quantificar a percepgao dos atributos presentes

e ainda necessarios aos N0ssos produtos.
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Contato com o Departamenio de Pesquisa Desenvolvimento Internacional —
entrar em contato com o centro de pesquisas internacional para avaliar a existéncia de

produtos capazes de atender as necessidades detectadas.

Adaptar os produtos para as necessidades locais — uma vez avaliado um
produto capaz de atender as necessidades locais, é necessario adaptar o produto
internacional. Esta atividade ¢é fundamental pois o produto precisa possuir
caracteristicas compativeis com o USO local (atributos como a concenfracdo e ©

transporte e armazenagem).

Definir processos de fabricagdo — 0S pProcessos de fabricacdo ja sao pré
definidos pelo centro de pesqguisas internacionais, porém, precisa-se definir as

atividades de acordo com as realidades da manufatura.

Teste — apos definido a concepgéo do produto, necessita-se de um periodo de
testes. Estes testes sdo realizados em cliente pré selecionados. O acompanhamento,
através de andlises de resultados e andlises microbiologicas. sera feito para confirmar
a eficiéncia do produto. A duragao dos testes depende do produto e dos resultados

alcancados.

Langamento — esta etapa consiste em dois pontos importantes:

~ Gerar confianga no produto para equipe de vendas — disponibilizar
informacbes do produto para a equipe de vendas. Este trabalho consiste em
disponibilizar os resultados obtidos durante o pericdo de testes, detalhar as
caracteristicas e beneficios do novo produto e treinar a equipe na utilizacao do
produto.

» Gerar confianca no produto para os clientes — divulgagdo do produtc

através da comprovacao da qualidade e dos beneficios existentes do novo produto
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Atividades ' Objetivo
. |
Analise de oportunidades ~ Definir metas de agao
'Analise de mercado - Entender a necessidade e as
caracteristicas do cliente

'Contato ¢/ o departamento de P&D ~ Definir os produtos que poderao ser
Internacional utitizados
'Adaptar os produtos para as -~ Adaptacao dos produtos para a
necessidades locais necessidade local
Definir processos de fabricacdo ~ Definicao dos processo de fabricacao |
‘Teste |~ Confirmar a eficiéncia do produto
Langamento o |~ Consolidacao da comercializacio do |

produto

Tabeta 5.2 - Alividades do Projeto de Produto

5.3. Fabricacao

Este processo ¢ vital para a empresa, porque é responsavel pela
transformacéo dos insumos em produto e é responsavel por uma grande parcela dos

custos da empresa.

Se o projeto de produto & responsavel pela concepgéo do produto, a fabricacao
é quem torna possivel a sua comercializagdo. Este processo garante que o produto

entregue esteja de acordo com as especificagdes determinadas pelo projeto.

Como principais atividades podemos citar:

Capitagdo de pedidos — os pedidos emitidos peia equipe de vendas sio
captados através do atendimento de vendas e enviados pelo sistema de pedidos para

a manufatura.
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Pediios
CAPTACAO FATURA- Posicio estogue
DE > MENTO
PEDIDOS o]
I Sulidd
Pedidas de Venrda *
Posiciio de Estogue CON;EOLE
v INVENTARIO | 4———
MRP sugesido de Produgi
Nugess ¢ilo ida de
> Saida ,d_L Fntrada
Muterias :
Produto
SOCER I MANUFA-
SURCSHI0 Ordens de Trahalho TURA
Compra Pedidos de
v Conmpra
teandos de .
COMPRAS Campra RECEBI- ponrada de Ylaterian .
MENTO
$ Baiva Pedidos

Necessidade de Produgio - Pedido de Venda - Estoque - Ordens de Trabalho ou Lote

Figura 5.2 — Fluxo do processo de Fabricago (utilizada pela empresa na integracao de seus

funcignarios)

Controle de inventario (levantamento do estoque) — a conferéncia do nivel de

estogue é feita em dois aspectos:

~ Produtos acabados: determina a necessidade de se emitir uma ordem de

trabalho para iniciar a produgao;

- Matéria-prima. avalia a disponibilidade de matéria prima e auxilia na

programacao da compra.

MRP (célculo de necessidades) ~ de acordo com a “expectativa de demanda”

e das ordens de trabalho emitidas. é feito o célculo de necessidades de materiais e de

maguinas. E passado uma prévia para a aquisicao de matéria-prima e um roteiro para

a programacao da manufatura;
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Compras — garantir a disponibilidade de matéria prima para a producdo da
manufatura, levando se em conta a necessidades de materiais e a tempo de entrega,

entre outros fatores;

Recebimento — receber a matéria prima adquirida e disponibilizar para o uso da

manufatura;

Manufatura — € o processamento das ordens de trabalho; os insumos sao

colocados nos reatores para obtengéo dos produtos quimicos desejados.

—

Atividades Objetivo
| Captagéo do pedido | » Captacao do pedido T
|
TControle de inventario ~ Nivel de estogue de produtos |

acabados

; » Nive! de estoque de matéria prima |1
MRP \ ~ Sugestdo de Produgao l
| » Sugestdo de Compra JW

Compras ", Garantir disponibilidade de matéria

prima para produgao

"Recebimento . Recebimento e disponibilizagdo da |

matéria prima

Manufatura 7 [~ Processamento das ordens de
trabalho

I _ 1

Tabela 5.3- Atividades da Fabricagao
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5.4 Atendimento

O atendimento do cliente é caracterizado pelo relacionamento entre o cliente e
a empresa. Praticamente, todos os contatos da empresa com o cliente sao feitos

através deste processo. As atividades principais s&o:

Visita ao cliente — sendo uma venda direta (o cliente é atendido diretamente),

periodicamente o vendedor faz uma visita ao cliente;

Avaliagdo das necessidades — identifica, de acordo com a natureza do cliente,
quais s&0 as necessidades de higienizagao do cliente; sao levantados as atividades
principais dos clientes, os orincipais indicadores de desempenho do cliente e definido

como deve ser o atendimento daquele cliente;

Cadastro do cliente — & feito o cadastro do cliente na empresa com as

informacdes necessarias para formalizar o atendimento.

Cotagédo do cliente — esta atividade faz o dimensionamento das necessidades
de quimicos e equipamentos de acordo com as necessidades do cliente. E também
nesta etapa que se negocia 0s descontos, tendo como parametros a necessidade de

investimentos, a demanda mensal e a margem desejada pela empresa;

Soficitagéo de equipamentos — faz se um pedido de equipamentos para serem
instalados no cliente. FEsta solicitagao precisa ser analisado pelos responsaveis da
regido e posteriormente aprovado pela empresa. Os comodatos sdo mandados em

contratos de comodato.

Emissédo de pedidos — Todos os pedidos dos clientes devem ser feitos através
do vendedor. O vendedor recebe os pedidos dos clientes e emite para o atendimento

de vendas. £ no atendimento de vendas que & feito o faturamento dos pedidos.

I
L
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Atividades Objetivo
iVisita ao cliente » Entrar em contato com o cliente
'Avaliagao das necessidades "~ Conhecer as necessidades do dliente |

e comao a empresa pode atendé-lo

L {

| Cadastro do cliente [ ~ Cadastrar as informagées do cliente
Eotagéo do cliente ~ Definir pardmetros da negociagéo

|
i_SO_JE:i_tagéO de equipamentos | - Instalar equipamentos de dosagem
rEmisséo de pedidos | » Solicitagio de produtos

Tabela 5.4 - Atividades do atendimento

5.5. Distribuigao

As principais atividades da distribuicio s&o:

Faturamento do pedido - esta atividade & formada basicamente por duas
tarefas:

~ Emissdo da nota fiscal — a emissdo da nota fiscal & um procedimento
importantissimo. tanto por motivos legais (pagamento de impostos) como
por motivos de controle. Parte do resultado contabil da empresa é apurado
em cima dos valores faturados na nota fiscal:

~ Emisséo de documentos especificos — para alguns produtos quimicos €
necessario colocar em anexo alguns documentos. Este documento
basicamente informa para as transportadoras quais sfo as propriedades do
material, os procedimentos de manipulagdo e acdes que devem ser

tomadas em caso de emergéncia.
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Contratagdo de fretes — a distribuig@o fisica dos produtos ¢ feita atraves de
terceiros, a empresa nao possui frota propria. E preciso planejar a contratagao de

fretes junto as empresas distribuidoras para poder entregar os produtos.

Controle de estoque — para distribuir os pedidos para os clientes, é necessario
que os produtos solicitados se encontrem em estoque. Portanto, € necessario se

manter um estoque de seguranga para garantir um padréo de atendimento do cliente.

Expedicdo — os produtos sdo carregados para poderem ser entregues no
cliente. Mesmo neste momento, & feito um planejamento da expedi¢do dos pedidos,

de acordo pela data de emisséo dos pedidos.

Atividades i Objetivo

“Faturamento do pedido "~ Emissao da nota fiscal e de

documentos relevanies

'Contratagao de fretes '~ Contratar empresas transportadoras '
para realizar a entrega |
"Controle de estoque ) | » Manter um nivel de estoque
Expedicéo ~ Carregamento e expedi¢ao dos |
edidos
L | P ]

Tabela 5.5 - Atividades da Distribuigéo

5.6. Diluigdo do produto

Os produtos oferecidos pela empresa s&o muito concentrados. E necessario
um processo de diluicdo do produto no cliente. Este processo garante o uso da

concentracao correta do produto.

As principais atividades s&o:

Instalacdo dos equipamentos de dosagem - depois de aprovadas as
solicitacbes de equipamentos, 0s equipamentos sa&o enviados para os clientes e é feito

a instalacdo. Dependendo da atividade do cliente e do tipo de equipamento, &

necessario uma carga de servico para instala-lo.
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Treinamento — é necessario ensinar ao usuario qual é o procedimento correto

de uso do equipamento.

Dosagem - a diluicdo do produto. E necessario garantir a dosagem correta do
produto em uso, pois um produto em uso excessivamente concentrado leva ao

desperdicio e um produto muito diluido, aumenta o risco de contaminagao.

Assisténcia técnica / Manutengdo — manter os equipamento em condigbes de
uso corretos. E responsabilidade da empresa fazer a manutencdo dos equipamentos,

uma vez que eles fazem parte do ativo da empresa.

' Atividades ' Objetivo L
Instalagéo dos egquipamentos de ‘l ~ Disponibilizar os equipamentos para \
dosagem O Uuso

ITrc-:"mamento ~ Ensinar ao usudrio a maneira correta

- : |
de se utilizar o equipamento

Dosagem I~ Garantir a concentragéo certa do

| produto em uso

e = .
Assisténcia Técnica / Manutengao ~ manter os equipamento em

condicdes de uso corretos

o — ———

Tabela 5.6 - Atividades da Diiuicdo do produto
5.7. Consultoria
A consultaria € ¢ processo em que a empresa disponibiliza ao cliente
informacdes importantes sobre higienizacio. Estas informagdes sdo essenciais para
ressaltar a importancia dos procedimentos de higienizagao.

As atividades sao

Comunicado aos cliente — dependendo do negdcio do cliente, & passado para

ele quais s&oc os principais riscos de contaminacao dentro do seu estabelecimento.
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Explicagdo das conseqiiéncias e impactos — transmiti-se para o cliente quais
sd0 as conseqiéncias de uma contaminag&o para os consumidores. Conscientizar 0s

clientes sobre os impactos negativos de uma contaminagao.

Anélise microbiologica — & feito andlises microbiologicas para indicar o indice

de contaminagao.

Atividades Obijetivo I

! Comunicado aos cliente » Indicar riscos de contaminagao I

|

E_Explicagéo das consequéncias e - Conscientiia—géo do cliente sobre os_hi
impactos | impactos negativos

| Analise microbiologica '~ Avaliar indices de contaminagao |

Tabela 5.7 - Atividades da Consultoria

5.8. Treinamento

Se a consultoria tem como maior preocupagdo a conscientizagao do
cliente a respeito da importancia da higienizagéo, o treinamento tem como

objetivo ensinar ao cliente quais os procedimentos corretos de higienizarao:

Definir possiveis riscos de contaminagdo — identificar dentro do cliente quais

$40 0s risco potenciais de contaminagao;

Material ilustrativo — preparar material didatico para treinamento;

Treinamento — ensinar ao usuario os procedimentos mais adequados

para manipulagédo dos produtos.

Material de sinalizagdo — disponibilizar material de sinalizacéo, cuja presenga

adverte 0 usuario sobre o procedimento correto.
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Reciclagem — através das visitas dos vendedores, esta sempre reciclando 0s

usuarios, fornecendo informagao, solucionando duvidas e indicando falhas.

[ |

, Atividades Objetivo

| Definir possiveis riscos de contaminagao "~ Identificar riscos em potencial

- . . ——— —
| Material llustrativo | » Preparar material didatico
|
| Treinamento ', Ensinar os procedimentos corretos |
" Material de sinaliza¢éo N | » Adverténcia do usuario 1
|
| Reciclagem ' » Reciclar os conhecimentos do usuario
. . s

Tabela 5.8 - Atividades do Treinamento
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6. Cadeia de Valores

6.1. Montagem da cadeia de valores

Apds a analise funcional e a analise de processos, para montarmos & cadeia
de valores, sera necessario apenas cruzarmos as informacdes. Deste cruzamento,
definimos quais s&0 os responsaveis por cada atividade e como cada departamento

contribui para a satisfagdo do cliente.

" A cadeia de valores esta mostrada na figura 6.1.

6.2. Analise da cadeia de valores

6.2.1. Critérios de compra

A andlise da cadeia de valores deve ter como inicio 08 critérios de compra do
cliente. As necessidades dos clientes identificados na entrevista podem ser
considerados como os critérios de compra dos nossos clientes, uma vez que eles
representam os principais fatores pela qual ele sao influenciados na tomada de

decisio. O critérios identificados foram os seguintes:

Qualidade |

Preco 2

Prazo de entrega 1]

Treinamento 1

Atendimento ' i3]

Assisténcia ]
]

7] e . I_
Eficiéncia —

0 2 4 6 8 10 12

Peso

Grafico 8.1 — Critérios de compra
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Também através da entrevistas, principalmente pela pergunta 4 (*Vocé sempre
trabalhou com este fornecedor? Por qué?"), descobrimos que os principais motivos
pela qual o cliente trocou de fornecedor foram basicamente trés dos critérios acima:

~ Atendimento;

~ Prazo de entrega;

~ Prego.

O foco da andlise sera em cima destes trés fatores.

6.2.2. Atendimento

O bom atendimento dos clientes é uma das metas buscadas por quase todas
as empresas, sejam efas industriais ou prestadoras de servigo. Esta & uma meta de
extrema importancia porque esta ligado com um dos fatores mais valorizados no

mercado atual, o relacionamento com o cliente.

6.2.2.1. Processos

Para empresa em quest&o, o atendimento do cliente sempre foi prioridade. Por
se fratar de uma empresa ndo somente industrial mas que também tem como foco a
prestacao de servigos, atender bem o cliente significa conquistar um parceiro. Por isso,
na sua grande maioria, os clientes sdo atendidos diretamente e periodicamente sao

feitos visitas para acompanhar suas atividades.

Como foi identificado anteriormente, o atendimento no esta relacionado
unicamente com uma saida do processo, mas ela ¢ influenciada em todos 0s
momentos em que o cliente entra em contato com a empresa. Os Processos

identificados na cadeia de valores foram:

~ Atendimento ao cliente:
~ Diluigdo do produto;
» Treinamento:

~ Consultoria.

Estes quatro processos acima influenciam diretamente na percepgao do cliente

sobre um bom atendimento.

wn
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Atendimento

ao cliente

Consultoria Atendimento Treinamento

Diluicae do

produto

Figura 6 1 — Processos que influenciam o atendimento

6.2.2.2, Atividades

Destes processos acima, a andlise que precisa ser feita neste momento €
quais sdc as atividades relacionadas com este critério de compra? Como estas

atividades influenciam no desempenho deste critério?

Atendimento ao cliente

No processo de atendimento ao cliente, as atividades que agregam valor ao
cliente e que podem ser melhoradas séo a visita ao cliente e a emisséo de pedidos.
As avaliacdes das necessidades e as outras afividades tambem sao importantes,
porem, sdoc muito dificeis de serem dimensionadas, pois levam uma carga de
subjetividade; dizer que um cliente ficou satisfeito com uma avaliagdo ou gostou ou

nao de uma negociagéo, depende muito da percepgdo da pessoa.
A visita ao cliente & um parametro muito interessante de ser trabalhado. O

numero de vezes que a empresa esteve presente no cliente, indica a ele a atengao

que a empresa esta dedicando. Isto também depende muito da percepgac do cliente,
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como dito anteriormenie, mas por outro lado, a presencga constante facilta a

comunicag¢ao entre os dois.

Outra atividade que deve ser trabalhada é a emissao de pedidos. Para o cliente
nao importa o que €& feito dentro da empresa, ele apenas para ele apenas interessa
que o produto esteja sempre presente. A emissdo de pedido, portanto, ndo agrega
muito valor ao cliente, € apenas um protocolo que precisa ser cumprido.

Consultoria

S0 poucas as atividades executadas na consultoria. Algumas oportunidades
que podem ser trabalhadas sédo a inclusdo de mais analises microbiolégicas e um
canal de comunicagdo mais eficiente. Estas duas atividades sao fundamentais para

sinalizar ao cliente sobre a importancia do trabalho que esta sendo realizado.

Treinamento

Os pontos que precisam ser melhorados neste processo para a melhoria do
atendimento s&o a qualidade do treinamento (materiais e procedimento) e a

reciclagem do usuario.

Na sua grande maioria, os funcionarios gue trabalham com nossos produtos
possuem baixa formagaoc académica. Para ensina-los como proceder em situagdes do
seu cotidiano, precisa-se utilizar recursos de comunicacdo que possibilitem a

transmissao e na fixagdo das informagdes.

Outro ponto fundamental € a reciclagem do usuario. Depois de um certo tempo
as pessoas tem a tendéncia de relaxar e se acomodar. E necessario que as

informacdes sejam sempre repetidas.

n
A
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Dilui¢cdo do produto

Este processo tem a importancia de dispor ao cliente o produto pronto para uso.
Duas atividades que precisam ser melhoradas s&o os proprios eguipamentos e a
assisténcia tecnica. Se realmente & necessario a existéncia dos equipamentos
dosadores, & preciso que eles sejam altamente confiaveis € nao prejudiquem o

processo de higienizagao.

s+  Aumentar
namera de visilas

e Apgilizar emissdo

de pedidos
. Melhorar o material
. Melhorar a .
e Aperieigoar o
comunicagio ]
treinamento
com o cliente Atendimento
. Intensificar

o Fuazer mais

) reciclagem do
andlises
usuario

o Melhorar s
equipamentos

s Melhorara
assisténcia

iécnica

Figura 6 1 — Atividades gue influenciam o atendimento

L
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6.2.3. Prazo de entrega

de estoque, g expedicdo e o faturamento de pedido.

Entrega do
produto

’ Controle de Expedicio dos Faturamento de
estoque produtos pedidos

| .

| N

Melhorar a | Agilizar o

previsdo de processo de
demanda carga dos
caminhdes

Agilizar a
emissdo dos

documentos
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O controle de estoque tem como objetivo manter um nivel de estoque capaz de
atender os clientes num prazo determinado. A importancia deste controle afeta o prazo
de entrega diretamente. N3o posso entregar um produto que ainda ndo possuo em

estoque.

A expedi¢do do produto também é um ponto que merece aten¢do. Os produto
devem ser expedidos conforme as solicitacdes sio feitas. E importante manter um
controle porgue os pedidos devem ser atendidos por ordem de importancia (chegada,
localidade, etc.) , sempre mantendo um prazo de entrega padrio.

O faturamento de pedidos é responsavel pela emissdo da documentacao
necessaria para liberar um pedido fisicamente. Sem os documentos, o pedido nao
pode ser entregue. E fundamental que este processo seja feito da maneira mais agil

possivel para néo prejudicar a liberagéo da carga.
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6.2.4. Preco

Um dos pontos centrais do trabalho diz respeito justamente ao preco cobrado.
No momento em que todos os insumos, principaimente os importados, estio cada vez
mais caros, como devo fazer para aumentar o lucro?

Puas alternativas s&o possiveis para aumentar o lucro de uma empresa:
» Reduzir os custos

# Aumentar o prego

Reduzir o custos & muito dificil , pois os insumos estio ficando mais caros. A
outra saida, o aumento de prego, dificulta a negociagio com o cliente. O que pode ser
feito entdo? A saida é agregar mais valor ao produto, influenciando o cliente a pagar
mais pelo meu produto.

Ovaior percebido
B Custo do produto

Situagdo atual  Redugfo de custos  Aumento do valor
agregado

Grafico 6.2 - valor percebido x custo do produto
A percepgao do vaior € fundamental. Conhecendo-se o valor gerado pela
empresa, pode-se chegar a definir um prego de acordo com o que é oferecido para o

cliente. Mas e se o cliente ndo percebe o que é feito e nao aceitar pagar por ele?

" A empresa deve trabalhar na sinalizagdo do valor, ou seja, mostrar ao cliente o

porqué ele deveria pagar a mais.
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6.3. Oportunidades

Através da analise da cadeia de valores, chegamos no seguinte quadro de

opertunidades:

Satisfacao do cliente

Metas

T

Entrega do produto

Melhorar a previsdo de demanda
Agilizar a carga dos caminhdes
Agilizar a emisséo de

documentos ‘

Atendimento

Aumentar nimero de visitas |
Agilizar emissao de pedidos
Intensificar a reciclagem dos ‘
conhecimentos dos usuarios
Methorar equipamentos l

Melhorar assisténcia técnica

1 : |
Preco Melhorar a sinalizag&o do valor ‘
agregado
r - . J
Trabalhando estas oportunidades podemos melhorar a competitividade da
empresa.
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7.1. Reestruturagao da distribuicao

Atualmente, ndo existe nenhuma diferenca entre a distribuicdo dos produtos
para o segmento de supermercados e os demais segmentos. Este ¢ uma grande
oportunidade para empresa se diferenciar dos seus concorrentes: otimizar a entrega

dos produtos para seus clientes.

Alguns pontos devem ser analisados para a distribuicdo do segmento de

supermercados:

» Contratos de fornecimento: existem contratos de fornecimentos entre as
grandes redes de supermercados e eles representam praticamente a
totalidade das lojas atendidas neste segmento;

~ Regido: a distribuicéo regional das lojas;

»~ Consumo por loja: no conjunto este segmento representa um consumo

grande, porém, 0 CONsumo por loja & pegueno.

7.1.1. Distribuigao atuai

O processo de distribuigdo € um reflexo da politica de produgdo da manufatura.

A politica estabelecida & de fabricagao por ordem de pedido.

No momento que um pedido chega, o departamento de distribuicéo confere se
existe os produtos no estoque e avalia se & necessario produzir os itens. Caso 0s
produtos do estogue nao forem suficientes. entdo é feito uma ordem de trabalho para
a manufatura. Por isso, o prazo de entrega depende claramente de dois pontos: nivel

de estoque e tempo de fabricacao da manufatura.

O estoque é definido a partir da previsdo da demanda para aquele periodo. O
grande obstaculo para todos segmentos ¢ a falta de informacdo para a previsdo mais

precisa da demanda.

O problema da manufatura & o volume reduzido de produto por ordens de
trabalho. Os pedidos vao chegando um por um e a manufatura € obrigada a produzir

uma batelada inteira para atender estas demandas pontuais. Isto afeta diretamente a
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programacdo da fabrica, pois & determinado um prazo minimo para a entrega.
impossibilitando a manufatura de acumular um numero suficiente de pedidos para

iniciar o processo.

Portanto, podemos concluir que a grande demora existente atualmente esta na
avaliacdo do estoque e na fabricagao dos produtos. As perguntas que surgem sao:
~ Porque esperar o cliente fazer o pedido?

~ O gue pode ser feito para antecipar a necessidade do cliente?

7.1.2. Proposta

Existem dois momentos em gue a empresa entra em contato com o cliente, no
momento em que o vendedor realiza a visita e na entrega do produto. A entrega dos

produtos € um momento importante para a empresa € precisa ser melhor explorado.

A proposta do trabalho & de dedicar uma estrutura de distribuigio apenas para
o segmento de supermercados. Esta estrutura atenderia toda regido metropolitana de
Sao Paulo.

Na regido metropolitana de Sdo Paulo estao concentradas 35% das lojas
atendidas e 40% do consumo nacional. Este sera o foco inicial devido a sua
importancia e também por restrigdes fisicas, pois seria dificil manter uma estrutura de
distribuicdo dedicada somente em atender as lojas do Mato Grosso do Sul, por
exemplo. Quase a totalidade dos clientes que séo atendidos nesta regido, possuem

contrato comercial de fornecimento.

A estrutura nova executara as seguintes atividades:

~ Visitar o cliente todas as semanas para conferir o nivel de estoque;

~ Avaliar se houve alguma variagdo anormai do consumo daquela semana;
~ Caso seja identificado algum problema, acionar os responsaveis;

~ Avaliar qual a necessidade do cliente para a préxima semana,

~ Entregar o produto

A entrega do produto sera feita no mesmo momento da visita. Isto sera
possivel, pois o profissional que realizara este servico tera disponivel em seu veiculo

uma quantidade pré determinada de gquimicos.
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Como esta entrega n&o envolve nenhum tipo de negociacao de prego, N&o sera
necessario o faturamento do pedido naquele momento, podera ser emitido apenas
uma requisicdo de material. Os produtos poderac ser faturados quinzenalmente ou

mensalmente, no momento em que o vendedor visitar o cliente.

E necessario ressaltar que este processo ¢ diferente de uma visita do vendedor.
Em uma visita normal, além de conferir o consumo dos produtos, o vendedor confere
os equipamentos, entrevista os funcionarios e da treinamento. A fungdo deste outro

profissional é de apenas acompanhar o consumo e entregar os produtos.

7.1.3. Vantagens

A diferenca desta nova estrutura é o acompanhamento de perto do estoque do
cliente & o monitoramento de perto do consumo do cliente. Este trabalho oferecera
insumos importantes para a determinagdo do consumo semanal do segmento de
mercado como um todo e consequentemente a melhoria dos estoques e da fabricagao

dentro da empresa.

O cliente n3o precisara mais se programar para efetuar o pedido. Era uma
atividade necessaria para ele devido ao risco de desabastecimento, que agora ele nao

corre mais.

Qutra vantagem para o cliente é o faturamento dos pedidos. O cliente podera
se programar melhor os seus gastos com 0 fornecedor. Com um faturamento
quinzenal ou mensal, o clente podera efetuar apenas um Unico pagamento ac invés

de varios menores.
Para a empresa. este contato também significa um aumento de visitas ao

cliente. Com uma presenga constante, vai se tornar muito mais facil cativar e fidelizar o

cliente.
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7.1.4. Dimensionamento

O dimensionamento para esta nova estrutura pode ser analisada de duas
maneiras:
~ Recursos humanos;

» Recursos materiais.

O volume de produtos que & transportado mensalmente na regiao

metropolitana de Sao Paulo no segmento de supermercados € a seguinte:

2000 2001 2000 2001
Quantidade | Quantidade | Vol (ton) | Vol (ton)
(un) (un) .
Produto A 168 113 5 ' 2
Produto B | 2045 1924 41| 38
Produto C 1867 2402 37 48
| Produto D 698 1743 14 | 35
| Produto E 491 1364 o | 27
| Produto F 62 | 148 1| 3
T Produto G 450 | 412 s 8
Produto H | 1832 \ 1432 37 29 B
Produto | 631 ' 665 13 13
| Total 8245 10201 ' 165 | 204

Tabela 7.1 — Numero de unidades e Volume de produtos vendidos em 2000 e 2001 no

segmento de supermercados (Sao Paulo)

Fazendo alguns célculos, chegamos a conclusdo de que sera necessario se
movimentar 42 unidades (bombonas de 201) por dia. Como o nimero total de clientes
na regido metropolitana de Sdo Paulo é de aproximadamente 150 clientes. entao ele
tera que atender cerca de 28 lojas por dia (visitas didrias = (150 lojas x 4 visitas) / 22
dias).
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Para poder atender este numero de ciientes sera necessario no minimo dois
veiculo, do tipo van, e dois profissionais. Cada veiculo carregara aproximadamente 25

bombonas e o intervalo entre as visitas para este dimensionamento serd de 35
minutos.

66



Capitulo 7 - Propostas de Melhoria

7.2. Produtos mais diluidos

Uma das alternativas para methorar a competitividade da empresa é a
fabricagdo de produtos mais diluidos. Com produtos mais diluidos, o cliente tera
menos problemas com o desperdicio (devido ao erro de dosagem) € as despesas das

empresa poderao ser reduzidos com a eliminagao dos equipamentos dosadores.

Para poder dimensionar se é viavel ou ndo a substituigdo dos equipamentos
dosadores por produto mais diluidos, deve-se atentar a alguns pontos:

~ Despesas com equipamentos

~ Volume de produtos vendidos atualmente

~ Despesas com frete

~ Viabilidade técnica

7.2.1. Despesas com equipamentos

Como os equipamentos ficam em comodato e a empresa tem o direito de
retomar o equipamento apds o fim do fornecimento, pode-se considerar que as
despesas com equipamentos sdc a soma do valor de instalagdo/manutengdo e o valor

da depreciagdo dos equipamentos dosadores.

Para este segmento de mercado temos o seguinte quadro:

I 2000 2001 f
'Depreciacao 43.275 90.443 |
| Manutenc&o / Instalagéo 70.312 201.537

Total 113587 297.980 |

L 1

Tabela 7.2 - Despesas com equipamentos

Atraves do quadro acima, percebe-se que existiu um salto nos valores de
equipamentos entre os anos de 2000 e 2001 e que existe uma forte tendéncia de que
0s gastos com equipamentos aumentem nos préximos anos. O motivo mais légico
deste problema é a grande inclusdo de novos clientes e a manutengdo/substituicdo de

eguipamentos ja instalados.
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Porém, quando e feito uma analise do numero de clientes novos que foram
conquistados neste ano e as despesas com equipamentos, vemos claramente que nao
existe uma relagéo entre os dois. Enquanto houve um acréscimo de 12% no numero

de clientes, as despesas com equipamentos mais que dobrou.

2000 2001 Variagao
Despesas com 113.587 291.980 157% |
gquipamentos , |
Total de Lojas 355 | 401 12% |
atendidas , |
Gasto por loja 320 728 | 127%|
L | !

Tabela 7.3 — Despesas com equipamentos por loja

Estes valores nos indicam que cada vez mais os equipamentos estardo
pesando no resultado da empresa, seja pelo aumento dos custos de importacdo dos

componentes ou pelo aumento do custo da mao-de-cbra.
7.2.2. Consumo de produtos

O segundo ponto que deve ser observado € o consumo de produtos. Este é
um fator muito importante para o dimensionamento de qualquer plano de acéo. Caso o

consumo seja muito reduzido, ndo vale a pena dedicar uma estrutura para atendé-lo;

se o consumo for grande demais, serd necessario um investimento bem maior.
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Segue abaixo a lista dos produtos mais consumidas dentro deste segmento

com os respectivos volumes:

2000 2007 2000 2001
Quantidade | Quantidade | Vol {(ton) | Vol (ton)
{un) | (un) L
Produto A | 481 | 323 ' 9,6 6,5
’ Produto B | 5844 5496 116,9 109,9
I Produto C 5333 6862 106,7 | 1372
|
' Produto D 1994 4979 399 | 996
Produto E 1403 3898 281 | 780
Produto F 78 | 423 | 38 | 85
Produto G 1286 1176 257 | 235
* Produto H 5235 4090 1047 | 818
| Produto | 1803 1899 361 | 380
|

Tabela 7.4 — Numero de unidades e Volume de produtos vendidos em 2000 e 2001, no

segmento de supermercados

7.2.3. Custo do Frete

Para analisar a viabilidade de vender um produto mais diluido, & fundamental
saber qual vai ser o impacto desta medida. No caso, a diluicdo dos produtos afetam
diretamente a quantidade de produtos que vai ser transportado e o aumento do valor

fotal dos custos com frete

Temos as seguintes informagdes dos principais produtos:

2000 2001
(R$) (R$)
Produto A 24047 1.278.71
Produto B | 159006 19.9044
Produto C | 22.751,9 29.212.0|
| Produto D | 63463  15570,9|
Produto E | 70974 196515

Produto F 1.990.2 3.122 .9
|
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Produto G 5.771,0] 6.403,6|
Produto H 13.464,0 13.590,7
Produto | 11.623,3 10.838,7

87.5453] 119.573,4

Tabela 7.5 — Total gasto em frete por produte em 2000 e 2001

O calculo do custos do frete € feito por produto; € calculado a partir do volume
carregado dentro do caminh&o e o volume total do produto, considerando assim

também o custo pelo espago ocioso.

7.2.4. Manufatura

Basicamente a reagdes que dao origem ao produto noc serdo modificados nem
o tempo de processo. A formulagdo continuaria a mesma, mudando-se apenas a

quantidade de agua acrescentada no processo.

O grande problema da manufatura € o volume de produtos que sera necessario
produzir para atender a demanda destes produtos mais diluidos. Ou seja, se
reduzirmos a concentracdo do produto vendido ao cliente para metade da
concentragao atual, sera necessario fabricar o dobro do volume de produtos
processados atualmente. Este problema esta diretamente relacionado a capacidade

de produgao da fabrica.

Outro problema envolvido neste processo de diluicio é o tempo de embalagem
do produto. Quanto mais dituido for o preduto, maior € o volume de espuma gerado no
processo de embaiagem. Portanto, com a diluicdo do produto existird um aumento no
tempo de embalagem do produto. Esta reducaoc podera variar muito de acordo com a

composicac de cada produto.
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7.2.5. Dimensionamento

7.2.5.1 Dosagem dos produtos

Atualmente o produto comercializado para os clientes é altamente concentrado

€ por isso exige a presenca dos equipamentos dosadores.

Hoje, para preparar uma solugéo para limpar uma bancada, em 1 litro de agua,
0 equipamento adiciona 2ml do produto. Muitas vezes o usuario para “agilizar’ o seu
trabalho, ao invés de usar o equipamento dosador, dosa manualmente. Ou seja, para
que a dosagem manual seja correta, a cada 1 litro de 4gua o usuario s6 podera

colocar duas “gotas” do produto!

Para que a dosagem manual seja feita de maneira correta, é necessario de que
a dosagem seja modificada. £ dificil definir qual seria a dosagem ideal, mas para efeito
de dimensionamento a meta de dosagem sera de 1 m! de produto para 5m! de agua,

ou seja, para cada litro de agua deve ser colocado 200m| de produto.

Espera-se com esta mudanca de dosagem o desperdicio do produto seja
menor. Na dosagem atual. para cada 10 ml desperdicado, perde-se praticamente 5
litros de solugdo. Para a dosagem proposta, para 10 mi de produto desperdicado
apenas de perde 60 m! de solugdo. Uma redugéo de risco de desperdicio bastante

consideravel.

T
2 ml de 200 ml de ,y;zg-ef:%» )
produto —¥ T produto —» f’;’%}{%/%%

1 litro de 1 litro de
agua agua

Figura 7.1 - Proposta de mudanga na preparacio da solugio para uso
A dosagem proposta também foi escolhida para facilitar a dosagem manual;

fica muito mais simples fixar na memaria de que para cada “copo” de produto, preciso

colocar cinco “copos” de agua.
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7.2,5.2. Frete

Se a viabilidade do projeto dependesse apenas do custo com o frete, podemos

fazer a seguinte analise

~ Gastos com equipamentos: R$ 291.980
~ Custos com frete: R$ 119.570

Com o ganho no gastos de equipamentos e considerando que os custos extras
deste projeto sejam direcionados em sua totalidade para o frete, podemos concluir que
0 produto podera ter sua concentragio reduzida em até duas vezes (gastos com

equipamentos / custos com frete = 2).

Para obter a solucdo para uso, a dosagem atual do produto que é de 2ml de
produto para 1 litro de agua, passaria de 4 ml de produto para 1 litro de agua. A

dosagem adquirida esta longe da meta estabelecida.

Entdo, para atingir a meta de dosagem estabelecida, serd necessario um
gastar mais com o frete. Este gasto adicional estaria em torno de 11 milhdes de reais!

Isto inviabilizaria a proposta financeiramente.
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7.2.5.3. Fluxo de materiais

O fluxo de materiais aumenta inversamente proporcional a redugdo da
concentracio dos produtos.

Com o consumo ja citado acima, movimentariamos por ano;

| 2000(un) 2001(un) I

"~ Produto A 481 323 i

T ProdutoB | 5.844 5.496 |
Produto C 5.333 6.862 |

™ Produto D 1.994 4979 |
Produto E | 1403 3.898
Produto F 178 423 )
Produto G 1286 | 1176 i
Produto H 5.235 ' - 4.090

" Produtol 1.803 | 1.899

—' T 23550 | 20148

Tabela 7.6 — NUmero de bombonas transportadas no segmento de supermercados em 2000 e
2001

Para um caminhéo de 6 toneladas, cabem aproximadamente 200 bombonas,
temos um fluxo de 29148 / 200 = 145 caminhdes

Entdo para uma redug¢ao de concentragdo de 50%. teremos um movimento de
290 caminhdes e para uma redugéo de 80% a concentracao, teremos o movimento de
725 caminhdes, cerca de 2 caminhdes por dia! (passaria de 1 a cada 2,5 dias para

dois a cada dia!).

Esta movimentagao tornaria inviavel a operagéo, uma vez que a empresa esta
capacitada a carregar dois caminhdes simultaneamente e cada carregamento demora
me tormo de 30 min, apenas a operagdo de supermercados estaria tomando 6% da
capacidade da empresa. sendo que ela representa apenas 2,70% das vendas dentro

da companhia.
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7.3. Selo de qualidade

Um dos grandes problemas percebidos pela equipe de vendas no
refacionamento com o cliente € que a higienizagio dos produto € considerada uma
"atividade de apoio”. A percepgdo do comprador é de que 0s servicos comprados n&o

agregam valor diretamente ao produto vendido nas prateleiras.

O ponto central do projeto deve ser mostrar ao supermercado que seu produto
pode obter um diferencial em relagfo aos seus concorrentes, adotando-se um sistema

de higieniza¢&o melhor.

A proposta € de criar um selo de qualidade da empresa. Este selo
sinalizaria para o consumidor final de que aquele produto que ele estd
adquirindo foi devidamente higienizado e que os riscos & saude foram

reduzidos a niveis aceitaveis.

Os proprios supermercados ja adotam medidas semethantes. Um exemplo & a
carne comercializada nos supermercados. Em muitos locais existe um selo que atesta
a origem da carne comercializada, oferecendo maior seguranca ao comprador na

compra daguele produto e diferenciando o seu produto dos agougues “de esquina’.
7.3.1. Resultados esperados
Com a implantagéc do selo de garantia, espera-se que aconte¢gam duas coisas:
~ Aumento do vaior percebido pelo consumidor final;

~ Aumento da vantagem do cliente em relagdo aos concorrentes.

O aumento da vantagem competitiva do nosso cliente significa no aumento da

percepgao do valor dos nossos servigos.
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Aumento do valor
percebido pelo
consumidor final

£y

Aumento da vantagem
competitiva do produto

higienizado
Aumento do valor

percebido pelo cliente
- supermercado

Figura 7.2 — Proposta de melhoria da sinaiizagao do valor da produzido

Além deste aumento do valor percebido, um resultado muito importante que se
espera atingir € o maior comprometimento do cliente em trabalhar com os nossos
servigos. A aproveitando-se que somos atualmente os maiores fornecedores deste
mercado, devemos sair na frente da concorréncia e fixar na cabeca do consumidor a
marca da empresa. Este passo dificultaria, com certeza, os concorrentes de nos imitar

e de entrar neste mercado.

7.3.2. Problemas encontrados

Os riscos desta nova proposta de trabalho séo:

~ A dependéncia dos supermercados — a resisténcia dos supermercados em
se submeter a venda de seus produtos a necessidade de um Unico
fornecedor;

» Falha de operagdo - a empresa estara se expondo diretamente ao
consumidor final. No caso de uma falha operacional no procedimento de
higienizagao e ocasionar algum incidente, a empresa sera responsabilizado
diretamente;

~ Avaliagdo dos resultados — & extremamente dificil avaliar os resultados

deste trabalho. pois, é de uma carga subjetiva altissima;

~l
th
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» Tempo necessario — para avaliagdo dos resultados atingidos, necessitara

de um tempo de implantacdo muito longa.

Para minimizar os problemas acima, algumas alternativas podem ser adotadas:

~ Intensificagdo do trabalho do acompanhamento (sugerida também na
proposta anterior)

~ "Blind test’ (“teste no escuro”)- uma alternativa é colocar o mesmo produto
em embalagens diferentes para avaliar a escolha do cliente. Avaliar se o

cliente € influenciado pela presenca do selo de qualidade.

Realmente, todos os pontos acima precisam ser analisados cuidadosamente

antes de tomarmos a decisdo de langar esta proposta de trabalho.
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8. Concluséo

A visao matricial da cadeia de valores mostrou-se uma ferramenta muito Gtil
para avaliar as oportunidades de melhoria dentro da empresa. Afravés desta
ferramenta, conseguiu-se uma visdo muito clara de como as atividades realizadas
estao afetando o resultado da companhia.

Apesar dos valores criados dentro da empresa envolverem um certo grau de
subjetividade, tornam-se simples quando os fatores de satisfagdo do cliente sao
sistematizados e avaliados n3o somente pelas saidas finais dos processos, mas

também pelas varias saidas intermediarias.

Analisando estas varias oportunidades identificadas que foi proposto algumas
alternativas para aumentar a vantagem competitiva da empresa. Podemos, entao,

responder com mais objetividade as duas perguntas realizadas:

v' Por que o cliente pagaria para obter 0s nossos servigcos?

O cliente pagaria por nossos servicos porque a empresa tras para nossos
clientes um servico necessario e que |he trads vantagem competitiva sobre seus
concorrentes. Este foi o objetivo da proposta do selo de garantia e de toda a analise

que foi feito, trazer mais valor agregado aos produtos dos nossos clientes.
v Por que o cliente compraria de nés e nédo dos nossos concorrentes?
Porque, além de trazer mais valor agregado aos seus produtos, nossa empresa
nao visa apenas comercializar nossos servigos, mas sim encontrar um parceiro.
Através dos nossos servigos, seja pelo melhor atendimento ou pela distribuicdo

diferenciada, buscamos nos aproximar dos nossos clientes e conhecer as suas reais

necessidades.

8.1. Treinamento e integracao dos funcionarios

Apesar das respostas acima parecerem com uma propaganda, a definicio de

metas claras de abordagem do cliente foi um dos grandes resultados deste trabalho.
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Depois de mostrar este trabalho aos gerentes da area, contabilidade gerencial,
a primeira reagéo foi a adogéo deste trabalho para a integracio dos funcionarios. Esta
visdo sistémica de como as atividades executadas por cada um pode influenciar na
decisao final do cliente, & uma ferramenta motivacional muito forte. Compreender gual
0 seu papel dentro da empresa e como as atividades executadas valorizam o produto
vendido, criam uma forte identificagdo e comprometimento da equipe com os

resultados.

8.2. Fusao da empresa

No Ultimo més, foi anunciado a proposta de compra da empresa por um de

seus maiores concorrentes. Esta noticia apenas reforcou a importancia deste trabalho.

Com a cadeia de valores da empresa bem definida e com a andlise da cadeia
de valores da outra empresa, podemos avaliar onde estdo as diferencas e quais sao
0s pontos em comum. Esta andlise podera levar as duas empresas a alcancar sua

nova identidade ¢ definir a sua estratégia para conquistar o mercado.

Para o segmento de supermercado, esta fusao representa um forte impacto
para os clientes. A unido dos dois maiores fornecedores destes segmento pode
significar num grande avango no relacionamento entre a nova empresa e o0s clientes,

pois os dois vao compartilhar informagdes importantes do mercado.
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