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“Planejamento estratégico é uma técnica
administrativa que através da andlise do
ambiente de uma organizagdo, cria a
consciéncia das suas oportunidades e
ameacas dos seus pontos fortes e fracos
para o cumprimento da sua missédo e, a-
través desta consciéncia, estabelece o
propésito de direcdo que a organizacao
devera seguir para aproveitar as oportuni-
dades e evitar riscos”.

Fischman e Almeida



RESUMO

O presente estudo objetivou verificar, analisar e relatar o processo funcional e ope-
racional do setor de vendas corporativo adotados pela empresa VIVO Celular e iden-
tificar possiveis restricdes técnicas-operacionais conciliando com estudos bibliogréfi-
cos de planejamento estratégico e temas afim, propondo medidas corretivas, visan-
do alavancar o crescimento, atendimento e a competitividade da empresa entre as
demais do mercado. A metodologia usada foi a descritiva entendendo-se que seja a
direcdo racional para se atingir os objetivos propostos e € a mesma aplicada para as
variaveis analisadas dentro do processo de vendas do coorporativo da VIVO Celular.
Os métodos de abordagem escolhidos para a investigacdo do(s) fendmeno(s) ou
anomalia(s) do processo da organizacao foi 0 método dedutivo, onde discriminou as
particularidades, partindo do geral até o especifico. Para tanto, analisados processos
e documentos produzidos pela organizacdo e com a analise dos resultados obtidos,
o estudo alerta que, apesar do planejamento e processo administrativo ser estrutu-
rado e embasado em teorias existentes, h4 uma oportunidade de melhoria na parte

de controle e processos operacionais.

Palavras-chave: metas; planejamento estratégico; objetivos; processos; estratégia.
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1 INTRODUCAO

Vendas Corporativas corresponde a area de vendas que tem o objetivo de a-
tender pessoas juridicas que desejam adquirir produtos em grandes quantidades e
oferecer descontos exclusivos, portanto, esse trabalho aponta dados positivos e ne-
gativos, existentes no processo de vendas corporativas da VIVO celular, objetivando
melhorar questdes como a de atendimento e otimizacdo do servigco prestado através
do planejamento estratégico.

O tema refere-se ao planejamento estratégico e o processo de vendas corpora-
tivas, voltado ao case da VIVO Celular e o objetivo do trabalho € identificar e corrigir
as falhas existentes no processo de atendimento de vendas coorporativas. E um te-
ma relevante por ter a possibilidade de agregar valor a Vivo e ao seu setor, aumen-
tando a produtividade.

Justifica-se com uma proposta de estudo onde se descreve o funcionamento
do processo interno, da atividade de vendas corporativas, de forma que possa ser
analisada, obtendo resultados por base dos pontos fracos e pontos fortes, que favo-
recam o setor e a prépria empresa, através de sugestdes de melhorias e otimizacdo
do servico.

Assim sendo, é destacado como o problema a seguinte questao: Sera que a-
tende e é eficiente o processo interno de trabalho de vendas corporativas da Vivo
celular através de seu planejamento estratégico atual? O processo portanto, preten-
de-se:

- Ampliar o mercado, aprimorando o atendimento as empresas, atraves o traba-
Iho otimizado e servi¢os de qualidade.

- Andlise do processo de vendas corporativas de cada setor responsavel desde
seu input (Solicitagdes de pedidos) até seu output (Entrega de aparelhos e servicos)
para atendimento aos clientes.

- Verificar possiveis falhas nos processos ou técnicas que podem ser aperfei-
coadas para maior aproveitamento do setor.

- Identificar a melhor solu¢cdo na tomada de deciséo.

E utilizando os conceitos de planejamento estratégico, objetivos e processos
gue propicia aos executivos desta area um entendimento e uma aplicacdo rapida

dos conceitos de Estratégia e Operacionalizacdo. Este modelo permite que se elabo-



re um plano que contenha as trés dimensdes necessérias ao seu sucesso. Ambien-
te, Mercado e Estratégia.

Realizou-se uma pesquisa de analise operacional e funcional na area de
Vendas Corporativas da Vivo, como exemplo. A andlise atinge areas interligadas
gue atuam em um processo Unico com o objetivo de atendimento a clientela de trés
setores especificos do Corporativo: Empresarial, Grandes Contas e Governo, inclu-
indo todo o meio, desde a solicitacdo de pedidos (trocas, novas linhas, emprésti-
mos), até o processo de segmentacao interna e finalizacdo dos mesmos.

E possivel, com esta andlise, ter algumas respostas quanto as possiveis fa-
Ihas no processo e faltas, no que diz respeito as atividades como um todo, através
de uma descricdo detalhada ndo s6 conseguido através do processo produtivo do
setor, mas com o suporte de depoimentos, consultas junto aos consultores de ven-
das, observacdes e questionamentos junto aos gestores, assim como por pesquisa
bibliografica sobre planejamento estratégico e temas de acordo.

Visualiza-se melhor o setor de vendas corporativas da VIVO — DF, principal-
mente por se tratar de sua area comercial onde é considerada parte de um segmen-
to muito importante, assim como para as demais regionais.

A metodologia usada foi a descritiva entendendo-se que seja a direcdo racio-
nal para se atingir os objetivos propostos e € a mesma aplicada para as variaveis
analisadas dentro do processo de vendas do coorporativo da VIVO, que possibilitou
averiguar questdes relevantes quanto a rotina de tarefas e conseqiientemente o a-
tendimento ao cliente, como consumidor, através do levantamento das caracteristi-
cas conhecidas, componentes do meio e seus problemas. Os métodos de aborda-
gem escolhidos para a investigacdo do(s) fendmeno(s) ou anomalia(s) do processo
gue, no caso, foi do processo de vendas coorporativas da organizacéo foi utilizado o
método dedutivo, onde discriminou as particularidades, partindo do geral, que vém
atrapalhando o desenvolvimento das a¢des de cada area, assim como na otimizacao
daqueles pontos que podem atingir maior produtividade.

Este trabalho foi dividido em quatro partes.

A primeira representada pela introducdo, onde se focaliza a identificacdo do
tema onde se projetam 0s seus objetivos gerais e especificos. A partir da base de
informacgdes colhidas dos processos e procedimentos internos do departamento cor-
porativo da VIVO Celular é desenvolvido temas para discussédo e apresentacdo de
dados.
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A segunda parte contempla o desenvolvimento do trabalho propriamente dito,
onde se aborda a metodologia aplicada na elaboracdo da presente monografia, fa-
zendo-se uma descricdo dos métodos de abordagem além das técnicas de pesquisa
e de amostragem adotadas. Incluem-se, também o embasamento teorico relaciona-
do a questdo do planejamento estratégico relacionado ao processo interno de ven-
das corporativas com assuntos que envolvem planejamento estratégico, objetivos e
estratégia, buscando compartilhar a teoria com a pratica.

Na terceira parte, sdo apresentadas propostas / sugestdes de melhoria para a
empresa, embasada nas andlises das principais restricbes identificadas no ambito
do sistema de planejamento e controle da area corporativa da VIVO Celular.

Na quarta parte, estao retratadas as conclusdes e bibliografia utilizadas para

o desenvolvimento do tema e suas solugdes que Sao propostas.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Nesta parte do trabalho apresenta-se uma revisao bibliografica sobre o assun-
to “planejamento estratégico” tendo em vista que o mercado de telecomunicacdes,
voltado, no caso, para areas corporativas é bastante concorrido entre todas as em-
presas do mesmo setor. Isso se da pelo crescimento da participacdo no mercado de
produtos e tecnologias estrangeiras. A propria estrutura organizacional em funcao
dos objetivos e resultados desejados pela organizacdo e do grau de complexidade
das mesmas, necessitam de um sistema de aperfeicoamento e de planejamento,
onde se estabeleca mecanismos continuos de correcdo em funcéo das discrepan-
cias verificadas entre o planejado e o real. Ao mesmo tempo os clientes véem sendo
muito disputado, consequentemente fazendo com que as empresasse adaptem afim
de ndo perder o cliente ja conquistado e com certeza conquistar cada vez mais no-

vos clientes.

Segundo Cobra (1997, p. 25):

O mundo vive uma era de grandes transformacfes. O consumidor deixa de
ser consumidor de uma Unica regido para se tornar consumidor mundial. As
oportunidades de consumo se ampliam, o que torna o comprador mais exi-
gente e seletivo em relacdo as ofertas do mercado. As inovacdes tecnol6-
gicas introduzidas constantemente nos produtos ja ndo sao suficientes para
agradar o consumidor a cada dia mais exigente e € por iSso que 0 Servigo
ao cliente tem-se sofisticado, procurando ndo apenas encanta-lo mas so-
bretudo surpreende-lo.

Quando se trata de uma empresa privada, com 100% do capital adquirido dos
bens e servicos oferecidos pela mesma, sofre dos mesmos problemas de qualquer
organizacao trabalhando sempre de forma competitiva para permanecer no merca-
do. Face ao exposto € importante que se tenha um conhecimento a respeito da parte

conceitual do planejamento estratégico e outros temas afins, tais como:
- Administracao por objetivos;
- Planejamento e processos de planejamento;

- Planejamento da estrutura e planejamento estratégico e estratégia.
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2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

De acordo com Fischiman e Almeida (1991, p. 25), planejamento estratégico
€ uma técnica administrativa que, através da analise do ambiente de uma organiza-
¢ao, cria a consciéncia de suas oportunidades e ameacas dos seus pontos fortes e
fracos para o cumprimento da sua misséo e, através desta consciéncia, estabelece o
propésito de direcdo que a organizacdo devera seguir para aproveitar a oportunida-

de e evitar riscos.

Segundo Fischiman e Almeida (1991, p. 26), existem em todas as organiza-

¢cOes basicamente trés niveis de administracao:

a) Estratégico: Que norteia a organizacdo, adaptando-a a seu meio ambiente
(diretoria, conselho de administracéo);

b) Administrativo: Relativo ao relacionamento e integracdo organizacional

(recursos humanos, financas, marketing);
c) Operacional: Cuida das operacdes da organizacao (vendas, producéo).

Dificilmente se consegue introduzir um planejamento estratégico em uma em-
presa quando uma pessoa de decisédo desta empresa n&o tem claros os conceitos
de planejamento estratégico, existindo, como € natural, uma resisténcia por aquilo

gue é desconhecido.

Tanto na vida como na empresa, € preciso antes de planejar sobre aquilo que
€ a nossa vocacao (missao), ou seja, precisamos descobrir 0 que queremos fazer e
se poderemos ter sucesso. Refletir sobre a missao da empresa, ou seja, pensar para
serve a empresa € o0 primeiro passo, posteriormente deve-se analisar o ambiente da
empresa, para identificar as oportunidades e ameacas, 0s pontos fortes que devem
ser aproveitados e 0s pontos fracos com o0s quais se deve tomar cuidado.

Com base na missao determinada e analise dos pontos fortes e fracos é es-
tabelecido um caminho (estratégia) para aproveitar as oportunidades e evitar riscos
gue o ambiente Ihe oferece. Esse caminho ou estratégia € o planejamento estratégi-
co, que é composto, ainda, por: um plano, objetivos, metas e politicas.
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2.1.1 ETAPAS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Fischiman e Almeida (1991, p. 25, grifo nosso) observam o planejamento es-
tratégico através das seguintes etapas, conceituando como “(...) uma parte do todo,
indica o planejamento num determinado instante, € o produto ou resultado do plane-

jamento, é algo estatico, que normalmente é formalizado em um documento”.

A diferenca entre plano e planejamento é que o planejamento € um processo
dindmico, continuo, dentro do qual existem prazos e datas para a realizacdo dos
planos, que sdo como dito anteriormente, partes estaticas do planejamento. Assim,
para estes autores, o planejamento estratégico pode ser entendido como uma técni-
ca administrativa que tem de servir para a empresa. Nesse sentido, se surgir uma
idéia nova ou um acontecimento qualquer que atrapalhe os planos, estes tem de ser
refeitos, pois a preocupacédo maior deve ser ndo com os planos e sim com os resul-

tados.

Fischiman e Almeida (1991, p. 25) conceituam objetivos como sendo 0s as-
pectos concretos que a organizacao devera lancar para seguir a estratégia estabele-
cida, como por exemplo, aumentar o faturamento, aumentar a producao, diminuir
desperdicios, otimizacdo do processo administrativo e operacional. O planejamento
estratégico é um planejamento da direcdo que a empresa deve seguir, envolvendo
decisdes estratégicas. O planejamento é predominantemente qualitativo, € um pla-
nejamento de longo prazo, voltados para idéias que buscam a eficacia da organiza-
cao.

O horizonte de um planejamento €, para a maioria das atividades, de varios
anos, pois é preciso se enxergar longe a fim de se poder agir corretamente no curto
prazo. O horizonte ou periodo de um plano é o prazo até onde queremos planejar.
Para que nao fique um plano interminavel, € necessario estabelecer uma data limite
bastante rigida para a concluséo do plano estratégico, é preciso estabelecer um cro-
nograma que indique desde a implantacdo até a conclusédo do planejamento. O cro-
nograma devera também definir quem sera responsavel por cada tarefa, ou seja,
guem serd o coordenador do planejamento estratégico. O Coordenador do planeja-
mento estratégico funciona também como catalizador do processo, onde ele inter-

vém nas idéias que podem estar na cabeca das pessoas, provocando uma reacao



14

que as faz acontecer, € também um facilitador do processo da realizacdo do plane-

jamento.

2.1.2 PROCESSO DOS SERVICOS

As atividades de um planejamento estratégico podem variar de uma organiza-
¢cao para outra, mas as etapas sao basicamente as mesmas. As atividades a serem
realizadas em um plano estratégico deverdo ser adequadas a empresa, para que
ndo se tornem um peso para a organizacdo. E preciso definir bem as atividades e

também quem e quando ira realizar.

Fischiman e Almeida (1991, p. 27), seguindo o0 que descreveram anteriormen-
te, desenvolveram os seguintes pontos quanto a relacdo de atividades de um plane-
jamento estratégico:

a) Avaliacdo da estratégia vigente:

- Performance dos produtos: Consiste em fazer um levantamento do quadro de
vendas dos ultimos anos, por unidade, valor corrigido e lucratividade dos produ-
tos;

- Definicdo do campo de atuacgdo: Significa identificar quais sao os principais
segmentos do mercado em que se esta atuando.

- Definicdo da missdo da empresa: Estéa relacionado com a definicdo do papel da

empresa, ou seja, para que serve a empresa;

- Projecé@o de vendas histéricas: Com base nas vendas historicas, projetar os vo-

lumes que serdo vendidos e sua lucratividade;

- Projec&o de lucratividade: E a projec&o dos lucros com base nos dados histori-

COSs;

- Avaliacdo da estratégia vigente: Identificar qual o caminho que a empresa vem
seguindo, se ela vém mudando de estratégia e se essas mudancas influenciam

no comportamento das vendas e dos lucros.
b) Avaliacdo do ambiente:

- Perspectiva da economia: Consiste em estabelecer uma previsao se a econo-

mia ira favorecer os segmentos de mercado em que a empresa atua;
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- Mercado potencial: Identificar qual seria 0 consumo que deveria existir dos pro-
dutos, ou seja, qual seria a quantidade do produto que o mercado teria condi¢des

de consumir;

- Mercado total: Qual € o mercado para o produto em um nivel mais amplo, regi-

onal e nacional.

- Concorréncia: Quem s&o os principais concorrentes que dividem o mercado
com a empresa, quais sdo suas caracteristicas, verificando se vendem para o

mesmo segmento de mercado, as vantagens e desvantagens;

- Sazonalidade, perspectiva de moda e costumes: O que devera mudar na moda

e nos costumes, que possam influenciar no comportamento dos produtos;

- AspiracBes dos funcionarios e acionistas: O que a organizacdo pode oferecer
as pessoas que nela trabalham e as que séo proprietéarias.

c) Estabelecimento do perfil estratégico:

- Reunibes de Brainstorm: Através deste método sdo propostos os objetivos e
caminhos (estratégias) para alcancéa-los, sdo levados em conta a estratégia vi-
gente e o ambiente em que a empresa se situa. Deverao ser consideradas todas

as unidades e a organizagdo como um todo;

- Redac&o das conclusdes da reunido: E o registro das conclusées da reunido,
observando que todos os participantes estejam de acordo.

d) Elaboracéo do cronograma:

- Projecéo de resultados n&o operacionais: Sao os projetos que nao fazem parte

dos negdcios da empresa, como pro exemplo, juros, aluguel, e outros;

- Projecéo dos resultados operacionais: Quantificando os objetivos, temos diver-

sas estimativas operacionais;

- Projecao de demonstrativos financeiros: Com base nas projecdes de resultados
NAo operacionais e operacionais, sera possivel fazer as projecdes de demonstra-

tivos financeiros (Superavit ou déficit, fluxo, aplicacdes e balanco);

- Reunido de confronto dos objetivos e dos resultados projetados: Em alguns ca-
sos, o caminho seguido (estratégias) ndo esta certo, ou que o objetivo ndo € via-
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vel. Neste caso € necessario repensar 0s objetivos ou estratégias que ndo estao
de acordo.

e) Quantificacéo dos objetivos:

- Preparacdo do sumario, que € um documento bastante curto, onde séo descri-
tas as estratégias. Na redacao do sumario, também podem aparecer davidas ou

incoeréncias que exijam revisdes de etapas anteriores.
f) Divulgagéo:

- Transmissao da estratégia aos envolvidos. As estratégias gerais ndo podem
deixar de ser transmitidas a todos os funcionarios que tomam as decisdes na
empresa, mas as especificas deverdo ser informadas apenas aqueles que este-

jam diretamente ligados aquela atividade.
g) Preparacédo da organizacao:

- Avaliagdo da estrutura e sistema administrativo: Depois de estabelecido o ca-
minho (estratégia) que a organizacdo devera seguir, € necessario verificar o que

precisa ser alterado na estrutura e no sistema administrativo da empresa;

- Cronograma de mudancas: Para melhor controle das mudancas, € necessario

programar oS prazos em um cronograma.
h) Integracdo com o plano:

- Premissas para o orcamento: Para que o orcamento reflita melhor a estratégia
estabelecida, é necessario que, antes de comecar 0 processo orcamentarios seja
elaboradas algumas premissas, como por exemplo: crescer nas vendas de um

produto e diminuir em outros;

- Verificacdo da integracdo do orcamento com o planejamento estratégico: Ao
terminar o orcamento é necessario verificar se existe algum ponto em desacordo

do planejamento estratégico com o or¢camento.
i) Acompanhamento e controle:

- Avaliacdo da implementacdo: E necessario um controle de cronogramas de
mudancas na estrutura e do sistema administrativo. Esse controle devera ser
permanente, sendo alterado apenas quando houver nova estratégia a ser segui-
da.
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2.2 ADMINISTRACAO POR OBJETIVOS

Apébs o surgimento da Teoria Neoclassica, que foi uma atualizacao da Teoria
Classica, onde esta tinha uma preocupac¢ao maior com a pratica administrativa e sua
énfase nos objetivos e nos resultados, enquanto que aquela se detinha mais nas
atividades meio, a énfase de realizar um trabalho identificado com os objetivos da
organizacao, passou a ser mais relevante que a busca da eficiéncia na execucéo

dos trabalhos.

A Administracdo por objetivos, segundo Chiavenato (1987, p. 20), surgiu na
década de 50 desenvolvida por Peter F. Drucker. Apés a crise de 29, o governo a-
mericano passou a intervir sucessivamente na economia, 0 que gerou uma grande
pressao sobre 0s empresarios desta época, que viam suas margens de lucro diminu-
indo significantemente, obrigando-os cada vez mais diminuirem suas despesas e
concentrar esforcos maiores nos resultados do que nos processos. Isto gerou uma
pressao sobre os gerentes, para que eles conduzissem a empresa a melhores resul-

tados, 0 que nem sempre ocorria.

Como resposta, as empresas aumentaram a pressdo e a cobranca gerando
uma grande insatisfacdo que era interpretada como resisténcia. Foi entdo que se
decidiu buscar uma forma de equilibrarem objetivos e permitir uma maior participa-
¢ao dos envolvidos no processo, descentralizando decisdes, permitindo autocontrole

e autoavaliacdo e proporcionando uma maior liberdade.

Para Chiavenato (1987, p. 25), a Administracdo por objetivos surgiu como mé-
todo de avaliacédo e controle sobre o desempenho de areas e organizacdes em cres-
cimento rapido. Inicialmente se constitui em um critério financeiro de avaliagéo e
controle que logo demonstrou serem os critérios de lucro e custos insuficientes para
explicar a organizacdo social e humana. Foi entdo que surgiram as idéias de des-
centralizacdo e de Administracdo por Resultados, descentralizando as decisdes e
ficando cada area chave com a fixacdo de seus objetivos decidindo como atingir os
resultados.

Chiavenato (1987, p. 27) define Administragéo por Objetivos como sendo uma
técnica de direcdo de esforcos através do planejamento e controle administrativo

fundamentado no principio de que, para atingir resultados, a organizacao precisa
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antes definir em que negdcio esta atuando e aonde pretende chegar, € um processo
dindmico que integra as necessidades da companhia de alcancar seus objetivos de
lucro e crescimento e também a necessidade do gerente de contribuir para o seu

proprio desenvolvimento.
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2.3 PLANEJAMENTO

Mattos (1975, p. 453, grifo nosso) afirma que: “Planejamento significa elaborar
um plano de trabalho ou programa de acdo”. Segundo este autor, a elaboragéao des-
te plano ou programa exige que:

a) Sejam fixadas as metas a atingir;
b) Sejam conhecidos os meios e recursos disponiveis;

c) Sejam coletados dados, fatos e informacdes sobre a empresa, campo ou

area a qual se destina o plano ou programa; e

d) Seja analisado todo esse material e feita sua critica, comparagéo e classi-

ficacao.
Com base nestes elementos é que se elaboram 0s planos ou programas.

Segundo Mattos (1975, p. 453),

Planejar € um processo mental, quase permanente ocupando a atencao
consciente ou inconsciente do cérebro humano. Em uma Unica analise,
planejar é escolher entre alternativas e ndo basta escolher alternativas, é
indispenséavel escolher a melhor das alternativas.

Os planos sao elaborados por especialistas, cabendo aos administradores o
papel de maestro, catalisador e coordenador de todos esses planos, que devem ser

ordenados, classificados e organizados em um plano geral.

A elaboracao de um plano ou projeto deve prever a possibilidade de modifica-
¢cOes ou correcdes posteriores, devendo para tanto apresentar a conveniente dose
de flexibilidade.

Para Mattos (1975, p. 455), o planejamento consiste na aplicagdo dos princi-
pios e das normas e regras da organizacdo a criacao, formacao e estruturacdo da
empresa e a fixacdo dos processos, dos métodos e das rotinas das atividades da
mesma. Ainda de acordo com Mattos (1975, p. 456), a segunda etapa do processo
de organizar é o planejamento, que consiste de:

a) Definicdo do objetivo e determinagéo da competéncia geral e de cada;
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b) Estabelecimento das relagBes entre as empresas e com o publico;
c) Caracterizacao minuciosa do trabalho a realizar;
d) Diviséo do trabalho e responsabilidades individuais;

e) Coordenacao do trabalho e fixacdo das responsabilidades dos grupos, se-
¢cOes, divisoes, etc.;

f) Sistematizacdo do trabalho (como rotinas, procedimentos);
g) Estruturacdo do controle;

h) Previsdo dos meios (pessoas, material, financeiros, etc.);

i) Determinacado das etapas de implantacéo e desenvolvimento;
j) Elaboracéo das instrucdes de servico, grafico, formulas e;

k) Programacao do trabalho (periddico e traduzido em cifras nos orcamentos

anuais).

2.3.1 PROCESSOS DE PLANEJAMENTO

A etapa inicial de do planejamento deve ser a determinacdo das atividades da
empresa, partindo entdo para o agrupamento das atividades fins; escolha os melho-
res meios de execucao das atividades; delimitacdo de pessoal; determinacdo do lo-
cal e material de instalacao; elaboracdo de instrumentos de servico; estudo dos mei-
os de controle e como etapa final da fase de planejamento, deve-se verificar a viabi-

lidade econdémica do novo sistema.
Para Mattos (1975, p. 456), as etapas do planejamento se dividem em:

a) Objetivo: O desconhecido e o que ndo foi bem compreendido ndo podem
ser bem planejados. A eficiéncia do planejamento varia na razao direta da
clareza e extensdo da idéia que se tem do seu objetivo. O bom planeja-
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mento principia pela clara definicdo do objetivo e depende em toda a sua

extensao.

b) Formulacdo das politicas diretas: Consiste em determinar e ajustar as re-
lacdes entre a empresa e os fatores ambientais que afetam a realizacao
do objetivo.

c) Formulacéo do programa: O programa € para o planejamento um guia que
conduz a descoberta, a avaliacdo e a aplicacao dos dados.

d) Redacdo do plano: O programa € colocado na sua forma final em que os
meios e modos de realizar os objetivos da empresa Sao expressos, em

termos de relacdes qualitativas, quantitativas e funcionais.

e) Diferenciacdo de projetos: O plano geral tera que se subdividir em varios
projetos parciais, englobando as vérias areas, campos sobre os quais de-
ve atuar, bem como as atividades particulares necessarias a execu¢ao dos

projetos.

f) Instrumentos do planejador: Constitui-se basicamente de pesquisa e inves-
tigacdo, que eliminam hesitagdes, subjetivismo, preconceito, descobrem a
flexibilidade ou rigidez dos fatores, e aumentam a probabilidade do suces-

so da execugéo do plano.
Para Ghemawat (1950 apud Keneneth Andrews, 2000, p. 19),

“(...) toda organizagdo empresarial, todas suas subunidades e
até cada individuo deve ter um conjunto claramente definido
de fins ou metas, que o mantenha em movimento numa dire-
cao deliberadamente escolhida e impeca que se desvie por di-
recoes indesejadas.” (grifo do autor)

2.3.2 PLANEJAMENTO DA ESTRUTURA

Com base nas premissas mencionadas anteriormente, € que se procede ao
planejamento que envolve a estrutura do 6rgdo ou da empresa, isto é, suas unida-

des e setores componentes, respectivas funcdes e atividades, bem como fixacéo
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das atribuicdes do pessoal que delas se deve encarregar, e também se estabelece
0s mecanismos de coordenacdo, acompanhamento e controle do trabalho, além dos

inerentes inter-relacionamentos hierarquicos.
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2.4 ESTRATEGIA

Segundo Thompson e Strickland (2002, p. 01, grifo nosso), “(...) a estratégia
da empresas consiste no conjunto de mudancas competitivas e abordagens comer-
ciais que os gerentes executam para atingir o melhor desempenho da empresa.”

A estratégia na verdade €, é o planejamento do jogo de gerencia para reforcar
a posicao da organizacdo no mercado, promover a satisfacdo dos clientes e atingir
0os objetivos de desempenho. O planejamento do jogo gerencial, para dirigir uma
empresa com sucesso, envolve todas as fungdes e departamentos principais — com-

pras, producéo, financeiro, recursos humanos, cada um com seu papel na estraté-

gia.

Para Ghemawat (1950 apud Keneneth Andrews, 2000, p. 19),

“(...) toda organizacao empresarial, todas suas subunidades e até cada in-
dividuo deve ter um conjunto claramente definido de fins ou metas, que o
mantenha em movimento numa direcdo deliberadamente escolhida e impe-
¢a que se desvie por dire¢cdes indesejadas.” (grifo do autor)
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3 METODOLOGIA

A metodologia refere-se aos meios dos quais € utilizado para entender o ca-
minho, a direcdo mais racional para se atingir os objetivos que estardo sendo pro-
postos. Os procedimentos técnicos especificos a serem aplicados, serdo por meios
bibliogréaficos e por meio de estudo de caso, no caso, com a empresa Vivo Celular,
em um setor especifico. Relaciona-se com a meta geral do trabalho e trata de como
€ analisada a venda corporativa e, sendo assim, todo o raciocinio que esta ligado ao
método aplicado.

A metodologia aplicada para as variaveis analisadas dentro do processo de
vendas coorporativas da VIVO, é o descritivo. Pode-se, assim, questionar pontos
relevantes quanto ao processo de producéo e de atendimento ao cliente, como con-
sumidor, através de caracteristicas e componentes do meio, assim como 0S Seus
problemas. Contudo, focado principalmente na melhoria de pontos falhos que pode-

réo ser identificados durante o processo, como um todo.

Os métodos de abordagem séo aqueles escolhidos para a investigacdo do(s)
fendbmeno(s) ou anomalia(s) do processo que, no caso, é o de vendas coorporativas
da Vivo Celular. O método de abordagem utilizado no trabalho € o dedutivo, onde
partiu-se do processo como um todo, chegando as particularidades que atrapalham
as acodes de cada area, assim como a otimizacdo aqueles pontos que podem atingir
maior produtividade.

Parte-se de varios setores interligados e de importancia especifica, mas com
um objetivo em comum, tem a andlise de area por area para o sucesso do objetivo

esperado. Para isso foram utilizados o0s seguintes topicos para analise:

- Questionamentos junto aos gerentes de contas, principalmente os externos da a-

rea;

- Levantamento de dados junto ao gestor da area,;

- Observacéao dos processos utilizados com todos os envolvidos;

- Conversa informal com profissionais das empresas concorrentes diretos e indiretos;
Todo o raciocinio esta ligado ao método aplicado, pois se relaciona com a

meta geral do trabalho que sdo as vendas corporativas da empresa. Baseia-se prin-
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cipalmente nas rotinas das atividades que serdo especificadas area por area, ou se-

ja, feito por um levantamento, que se refere a observacéao analitica.

Como fontes de informacdes, foram recolhidas as informacdes dentro de cada
area que foi analisada e com suas respectivas tarefas incorporadas no processo e
voltado aos objetivos dentro do grupo e ambiente de trabalho. Assim sendo, as téc-
nicas de pesquisa, consiste na coleta de dados propriamente dita, no qual os dados
e as informacdes sao fontes de solugdes para os problemas, através do emprego de
processos cientificos e de técnicas, focado principalmente neste trabalho, na obcer-
vacao que parte primeiramente em um levantamento sobre a situacdo atual e possi-
veis problemas e em segundo momento, levantamento com questdes que conte-
nham mudancas para originar o grau de aceitacado e melhorias para o setor. Portan-
to, trata-se de uma pesquisa que envolve a observacao e analise aplicada. Assim foi
possivel adquirir dados quantitativos e qualitativos para fundamentacao e aplicacao

de possiveis mudancas.

O universo da pesquisa se trata da definicdo da “populacdo” para o levanta-
mento de dados que parte da abrangéncia que tem a pesquisa. Sendo assim, o uni-
verso em questao, cabe a todos os envolvidos, sejam funcionarios proprios da VIVO,
Terceirizados e até estagiarios, no total de 38 pessoas, durante o periodo de tempo
gue leva desde o inicio de uma solicitacdo de pedido, até sua finalizacdo em 04 se-
tores especificos. O pedido a ser analisado trata-se de uma aleatéria simples, consi-
derado a partir de uma selecdo espontanea envolvida diretamente dentro do proces-

so de vendas e tendo como variavel a otimizacdo do processo ou nao.

Com esta experiéncia, busca-se muito mais do que um bom tema ou assunto
ou situacdo para se questionar e tratar, mas o crescimento académico fundamenta-
do através do embasamento tedrico aliado a oportunidade de préatica de se imple-

mentar solu¢cdes na organizacao.
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4 O CASO DA VIVO CELULAR

A VIVO € uma prestadora de servigo com mais de 27 milhdes de clientes na-
cionais e com 25% de participacao no Distrito Federal.

A VIVO, unido dos ativos da Portugal Telecom e Telefénica Mdviles, é a maior
operadora de telefonia mével do Hemisfério Sul, com mais de 27 milhdes de clien-
tes. Atua em varios estados brasileiros, além do Distrito Federal, o que representa
86% do territorio nacional e 83% do PIB, utilizando as mais modernas tecnologias de
comunicacdo movel. A Vivo é composta pelas antigas operacdes Tele Leste (Bahia
e Sergipe), Tele Sudeste (Rio de Janeiro e Espirito Santo), Telesp Celular (Sao Pau-
lo), Global Telecom (Parana e Santa Catarina), CRT Celular (Rio Grande do Sul) e
TCOINBT (Acre, Amapa, Amazonas, Goias, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Ma-
ranhdo, Pard, Roraima, Rondbnia, Tocantins e Distrito Federal).

Juntas estas empresas tiveram um faturamento de R$ 16 bilhdes no ano pas-
sado e, nos dltimos 5 anos , investiram cerca de R$ 20 bilh6es para mudar o cenario
das telecomunicagdes no Brasil , colocando o Brasil em destaque no mercado mun-
dial. O direcionamento Institucional, resultante de um processo aberto e participativo,
define os seguintes conceitos de ser a melhor op¢do em comunicagdo com mobili-
dade. Pretende ser a empresa lider e inovadora em solu¢cdes moveis de comunica-
cao, informacéo e entretenimento, comprometido na geracéo de valor aos clientes,
colaboradores, acionistas e comunidade. Para cumprir essa Missdo e concretizar a

Visdo de Futuro, o Comportamento deve ser apoiado na pratica dos seguintes:

GERENCIA CORPORATIVA
MERCADO EMPRESAS

Geréncia Corporativa

Mercado Empresas Mercadao Gaverna
12 Colaboradores

Large Acount PNC
08 Colaboradores 10 Colabhoradores

Analistas Consultares Externos Analistas Consultares Externos
02 Colaboradares 06 Consultores 06 Colahoradores 04 Consultores

Figura 3 - Organograma do setor corporativo da VIVO Celular
Fonte: www.vivo.com.br
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4.1 APRESENTACAO, RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1.1 APRESENTACAO

O setor coorporativo da empresa VIVO celular, atua na area de vendas corpo-
rativas, que atende pequenas, medias, grandes empresas e governo. Trata diaria-
mente com a manutencdo e prestacdo de servicos SMP (Servico Movel Pessoal),
além das vendas e comodato de novos acessos (linhas novas) com objetivo principal
de alcancar as metas estipuladas mensalmente para os gerentes de contas (consul-

tores).

A empresa é estavel no mercado, com 6 anos de atuacdo e com mais de 27
milhdes de clientes e s6 no corporativo temos mais de 2 milhfes de clientes pessoa
juridica, dos 27 milhées em geral.

Devido a crescente exigéncia da clientela por qualidade, precos e eficiéncia,
foram observadas as necessidades de se detectar onde existem falhas no relacio-
namento da empresa/setor com o cliente, observando pontos especificos como pos-
siveis falhas durante o processo de atendimento ao cliente, identificando as técnicas
e estratégias de venda, verificar a melhor solucao visando principalmente para éxito
na fidelizagcdo e manutencéo dos servigos prestados aos clientes corporativos e a-
través destes, também verificar a possibilidade de se prospectar com nova clientela.

O periodo de analise se estendeu, em observacdo, desde Agosto de 2005 a
agosto de 2006. Foi analisada de forma descritiva através de tépicos especificos
como depoimentos dos gerentes de contas, pesquisas junto aos envolvidos da area
em observacao, observacdo dos processos utilizados e das pessoas envolvidas,
conversas informais com concorrentes diretos e indiretos. Sendo assim foi feito este
levantamento onde informacdes foram colhidas dentro de um grupo, com objetivos

comuns e interesse de resultados que queiram obter.
O sistema de atendimento se passa por 04 etapas.

A primeira etapa: acontece no atendimento de solicitagcdes de clientes aos ge-
rentes de contas (Consultores) ou vendedores externos através das revendas, que é

guando € manifestada a necessidade do cliente por um produto ou servi¢o, sejam
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novos aparelhos para trocas ou novos acessos com aparelhos em comodato ou
vendidos, tudo isto conseguido através do preenchimento de um formulario, do que
€ chamado de pedido, e que deve estar acompanhado com a documentacao especi-
fica para analise e processamento que é feito na segunda etapa.

A segunda etapa: E a andlise de crédito do cliente, ou seja, da empresa que
esta sendo atendida, e tal setor € chamado de SAF (Servico de Andlise de Docu-

mentos e Financgas) onde fazem a verificagdo e andlise da documentacao:
- Copias da(s) carteira(s) de identidade(s) do(s) socio(s);

- SERASA do CNPJ da empresa, se ja for cliente fazem a verificacdo de pendéncias
com a VIVO;

- Procuracfes, assinaturas.

Com estas verificagbes, o pedido pode ou ndo ser aprovado para que seja
encaminhada a terceira etapa. Sendo aprovado ou ndo, o SAF encaminha um e-mail
ao gerente correspondente a venda para que tenha a informacéao de que foi aprova-
do e caso ndo tenha sido aprovado, tera que corrigir a pendéncia para que o pedido

possa prosseguir sem mais demoras.

A terceira etapa: refere-se ao pré-atendimento do pedido da primeira etapa e
gue é responsavel pela criacdo dos numeros novos; trocas de seriais, mudancas de
planos; contestacdes; migracdes de planos; novas linhas no aparelho do cliente, im-
plantacédo dos planos e servigos prestados pela VIVO, ou seja, é de responsabilida-
de do setor que é chamado de “Beckofice” ou suporte, que trabalha em conjunto
com as etapas 2 e 4, que da suporte a pré-venda e pds-venda.

Fica por conta do “Beckofice” fazer o imput e encaminhamento dos pedidos
em um sistema interno que é chamado de “Portal Corporativo” que € um site lincado
entre as etapas 2,3 e 4, encaminhando assim, o pedido fisico e o virtual ,pelo portal,
para a etapa 4, que corresponde ao “Estoque Corporativo”, para finalizacdo e enca-

minhamento ao cliente especifico.

A quarta etapa: € o estoque corporativo onde tem a funcionabilidade prépria

de um almoxarifado, com estrutura para atendimento aos pedidos dos clientes cor-
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porativos. Cabe ao estoque nédo s6 ao atendimento dos pedidos encaminhados, mas
também atendimentos de pedidos de empréstimo e trocas de clones que sao feitos
pelos consultores e programacao dos aparelhos de saida para clientela diretamente,
nao precisando passar pelas etapas pois a mesma € sO para novos acessos (Novas
Linhas), Venda de aparelhos (Tanto para novas linhas como para trocas) e Trocas
em comodato (Tanto para novas linhas ou comodato). Sendo assim, o “Estoque
Corporativo” é responsavel pela liberacdo dos seriais dos aparelhos ao “Beckofice”
(Etapa 03) para habilitacdo (agregando os numeros criados aos aparelhos com seus
respectivos seriais (identidade de cada aparelho), programacédo dos aparelhos, e
envio pela transportadora terceirizada onde cada pedido é identificado por etiquetas
com enderecos para entrega, finalizando assim o processo de venda corporativa dos

setores ligados ao corporativo).

E estipulado dentro do processo de vendas corporativa, desde seu input, pela
primeira etapa, até o out put, pela quarta etapa, que todo o processo ndo ultrapasse
os 10 dias Uteis para entrega dos aparelhos ja programados e habilitados para os

clientes.

Busca-se, assim, através da identificacdo dos problemas mais visiveis, o0 me-
Ihoramento das técnicas utilizadas, assim como o resgate da fidelidade dos clientes
devido as falhas e demoras no processo, otimizando o atendimento efetivo e incon-
dicional dentro do prazo e com o feed-back esperado. Este processo devera obede-
cer a uma logistica evitando desperdicios de tempo e falhas operacionais.

4.1.2 PONTOS POSITIVOS E NEGATIVOS

4.1.2.1 PONTOS POSITIVOS

A VIVO é uma empresa que tem mais de 27 milhdes de clientes nacionais e
com 25% de participac@o no DF, atuando em 86% do territorio nacional, o que faz da
empresa ter estabilidade e preferéncia no mercado, com a maior cobertura CDMA

do pais;



70% dos clientes PJ (Pessoa Juridica) que ja haviam deixado de ser nossos
clientes por motivos diversos, como: Assédio por empresas concorrentes, pedidos
de cancelamento por insatisfacéo, desisténcias e outros, retornam em média de 06
meses. Assim podemos refideliza-los retendo-os e garantindo uma nova oportunida-
de para a empresa garantir a preferéncia dos mesmos através de um atendimento

especial que chamamos de atendimento corporativo;

Localizacdo de varias lojas e pontos de revendas corporativas, dando facil
acesso aos clientes para atendimento e novas solicitacdes, além da comodidade de
atendimento por parte dos gerentes de contas que se deslocam, em alguns casos,
para atendimento pessoal em cada empresa por meio de agendamento, para reso-

lucdo de problemas e novas solicitacdes.

4.1.2.2 PONTOS NEGATIVOS

As maiores falhas acontecem em alguns pontos do processo, de forma que
por mais simples que parecam, influenciam no objetivo geral que é a satisfagdo do
cliente, servicos de qualidade e atendimento rapido. Séo eles:

| - Atrasos de entrega dos pedidos além dos 10 dias Uteis, causando insatis-
facdo e até cancelamentos, mas obedecendo ainda assim um cronograma légico

com divisdo setorial e tempo pré-determinado.

Il - Problemas de faturamento que constantemente surgem e de forma repeti-

tiva para alguns clientes.

lll - Falta de motivacao para consultores internos e externos da area comerci-
al quanto ao relatério de metas x realizado (acessos novos), onde se é observado o
resultado no final do més. Pois devido ao tempo de 120 dias para apuragcao de a-
cessos sendo muito extenso, para que o colaborador venha a acreditar e aceitar que
a remuneracao variavel é um beneficio. Prejudicando, de certa forma, a atuacéo dos

mesmos na questao das vendas.
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5 PROPOSTA DE MELHORIAS PARA OS PONTOS NEGATIVOS

5.1 PROPOSTAS PARA O ITEM |

a) Os pedidos aprovados pela segunda etapa (SAF — Servico de Andlise de
Documentos e Financgas), devem ser encaminhados pelos gerentes de contas pelo
portal corporativo, simultaneamente para o estoque corporativo (Quarta etapa) e pa-
ra o beck-ofice (Terceira Etapa), adiantando assim a retirada do pedido e aumentan-
do o controle de saida de pedidos pelos responsaveis diretos por cada revenda (Os
Gerentes de contas), podendo diminuir de 10 dias Uteis para até 05 dias Uteis para

entrega, diminuindo assim uma etapa;

b) Fazer contrato com os correios e ndo com a transportadora terceirizada,
para entrega via sedex 10, garantindo uma entrega em 24 horas, diminuido o traba-
Iho manual que era de fazer as etiquetas para entrega, aumentando o controle do-
cumental de saida das encomendas/pedidos e otimizando o escoamento das saidas
dos pedidos;

c) Indicar um(a) gestor(a), para o controle interno e monitoracao entre as eta-
pas do processo para que seja além do suporte entre estas areas e a geréncia, ser o
mediador para possiveis problemas que surgirem sendo o responsavel para se con-
seguir uma solucao. Assim, aconteceria uma centralizacado na organizacao dos seto-

res em vez de ter um responsavel para cada area envolvida.
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5.2 PROPOSTAS PARA O ITEM Il

a) Sera aplicado um novo sistema integrado de faturamento que vai poder ter
ligacdo com as demais regionais da VIVO, sendo assim, as ligacdes feitas fora da
base 61, serdo faturadas mais corretamente e rapidamente, valendo também para

as demais regionais;

b) Mudanca do layout da fatura para facilitar o entendimento e interpretacao
por parte dos clientes, diminuindo consideravelmente reclamagdes por interpreta-

¢cOes erradas;

c) Antes da VIVO langar as promoc0es, atualizar e preparar o sistema de fatu-
ramento para que nao seja falho quando aplicando a conta do cliente, coisa que nao

acontece, tendo que alterar manualmente cliente por cliente.



5.3 PROPOSTAS PARA O ITEM 1lI

a) O periodo de apuracdo reduz de 120 dias para o més subseqlente, sem

apuracao da inadimpléncia;

b) O Pagamento da Comissédo pode ser feito com 60% no més subsequente e
40% em 90 dias, ap0ls a apuracdo da inadimpléncia dos acessos habilitados no sis-

tema;

c) O pagamento da comissao pode ser feito 70% no més subsequente e 30%

em 60 dias, ap0s a apuracdo da inadimpléncia dos acessos habilitados no sistema.



6 CONCLUSAO

A necessidade de decisao, devido a crescente exigéncia da clientela por qua-
lidade, precos e eficiéncia, surge quando deparamos com um problema ou proble-

mas que exigem uma escolha de mudanca.

Para a VIVO, a necessidade de se identificar através do embasamento pro-
posto, ou seja, do planejamento estratégico, as falhas no relacionamento da empre-
sa/setor com o cliente, observando pontos especificos como falhas durante o pro-
cesso de operacionalizacdo e atendimento ao cliente, identificando as técnicas e
estratégias e planejamento estratégico, verificando a melhor solucdo, visando princi-
palmente o éxito na fidelizacdo e manutencdo dos servi¢cos prestados aos clientes
corporativos. E de muita importancia para que continue estavel e continue crescendo

no mercado atual.

O lucro de qualquer negécio depende da venda de produtos e servicos, essa
venda depende da equipe de colaboradores, e atuagéo de dirigentes, com incentivos

e motivagao para auxilio ao sucesso do setor e da organizagao.

Foi feita uma breve analise de alguns tépicos apresentados como pontos fra-
cos para o0 setor e conseqlientemente para a empresa, como: atrasos de entrega
apos o periodo de 10 dias Uteis, problemas de faturamento e falta de motivacéo para
0s consultores internos e externos por uma possivel falha na apuracdo de habilita-
¢Oes X metas realizadas. Problemas estes que prejudicam o rendimento de atuacao
por parte das pessoas envolvidas e no resultado final esperado, que € a satisfacao
do cliente, atendimento rapido e suporte esperado.

Ao dar propostas para possiveis solucdes aos problemas, foi dando énfase
em alternativas de apuracdes frente as novas habilitacdes X realizados por metas,
para aumentar a confiabilidade quanto ao recebimento do que é de direito aos ge-
rentes de contas, assim como, alternativas de alteragfes internas, de sistemas e
processos, otimizando e dando qualidade de atendimento interno e externo, a fim de
harmonizar os interesses da empresa, dos colaboradores, e entre os clientes, pois,
toda organizacdo depende das pessoas envolvidas, seja internamente com seus
colaboradores ou externamente com os clientes, que fazem mudar conforme seus

anseios e necessidades.
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Uma empresa deve estar sempre atenta as necessidades do mercado, bus-
cando atender com a maior rapidez e qualidade aos seus clientes. E para permane-
cer neste patamar de qualidade e eficiéncia é imprescindivel a colaboracdo e com-

promisso dos colaboradores internos, em geral.

Conclui-se que para uma empresa permanecer no mercado atual, € preciso
ser feito sempre uma andlise de seus processos internos, produtos e servicos e a-

tendimento aos clientes e se possivel, de sua concorréncia também.

A andlise concluida contribuiu amplamente para o processo de formacgéo aca-
démica ampliando a visao critica administrativa para identificar problemas, desenvol-
ver alternativas, e avaliar propostas de solu¢gdes que possibilitem uma tomada de
deciséo eficiente e correta.
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