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1. INTRODUCAO

Gronroos (2009), fala que, o marketing ndo possui mais o controle do processo do
gerenciamento de clientes, e para recuperar esse gerenciamento, o autor cria uma
abordagem baseada em gerenciamento de promessas. Nessa abordagem, o marketing ¢é
responsavel por atender promessas feitas pela empresa, gerando valor para o cliente.
Segundo o autor, o marketing deixou de se preocupar com todo o processo, e cuida
excessivamente de itens estruturais, que também sdo importantes, mas devem ser

analisados em uma perspectiva de processo.

Segundo Gronroos (2009), para que toda essa criagao de valor para o cliente aconteca, €
necessario que haja a integracdo interfuncional, ou seja, que o marketing seja integrado
com as diversas partes da empresa, uma vez que, iSso traria mais prestigio para a area de
marketing, assim como para a andlise final dos acionistas da organizacdo. Isto ¢, a

produtividade da empresa, aumentaria em funcao da integragdo interfuncional.

Integrar € a base para gerar valor para o cliente. Segundo Kindstrom, Kawalkowski e
Nordin (2012), ¢ importante distinguir as estratégias de visualizacdo mais apropriadas,
utilizando os estagios do ciclo de vida do produto, ou seja, quais ofertas atribuem maior
valor para o consumidor. As empresas devem utilizar de varias destas estratégias para

maximizar 0 S€u Sucesso.

Para Baiet al., (2017), na era da competicao global, a integracao interfuncional € essencial
para criagao de valor para o cliente. Esta ¢ uma variavel intermediaria para analise de

desempenho da equipe de desenvolvimento de novos produtos.
1.1 Objetivo

O objetivo deste trabalho ¢ caracterizar de que maneira a integracdo interfuncional pode

contribuir para geragao de valor em processos de previsdo de demanda.

1.2 Objetivos Especificos

- Identificar perspectivas tedricas relacionadas ao estudo de integragdo interfuncional e

planejamento de demanda.

- Entender como funciona a interag@o das areas internas da empresa no desenvolvimento

de um produto e na distribuicao deste.



- Entender como a integracao das partes internas de uma empresa influenciam na demanda

final do produto.

2. REFERENCIAL TEORICO

Esse trabalho ¢ estruturado e abordado em fundamentagdo teoérica a partir de assuntos e
temas pertinentes ao foco da pesquisa, aos quais, os principais sao Integragao, Criagdo de
Valor para o Cliente e Integragao Interfuncional. Todos esses temas, tem como propdsito,
demonstrar o quanto a Integracdo Interfuncional ¢ importante no Processo Previsdo de

Demanda.

2.1 Integracao

Montenegro e Casali (2008), escreveram seu trabalho a partir do conceito de organinzing
de Weick (1973), ressaltando a importancia da comunicagao neste processo. Organinzing,
segundo Weick (1973, apud Montenegro e Casali, 2008), ¢ a forma como os individuos
se organizam para chegar a um objetivo em comum. Para Montenegro e Casali (2008),
Weick (1973, apud Montenegro e Casali, 2008), ndo usava seus estudos para definir
exatamente o que € organizagao, pois acreditava que estas, estdo em constante mudangas

e poderao se diferenciar em algum momento futuro.

A analise das organizagdes ndo se baseia em observagdes de ambientes estaticos ou
fechados; esta ligada a continuidade e ao movimento. Dessa forma, percebe-se que o
escritor, tem preferéncia pelo verbo organizing (que esta no gerundio), e ndo pelo
substantivo organization. Weick (1995, apud Montenegro e Casali, 2008), também fala
sobre o conceito de sensemaking, ao qual, ¢ um fendmeno da construcao de sentidos nas
organizagdes. Uma das teorias organizacionais que auxiliam na compreensdo dos

processos de mudanca.

As concepgdes de organizing e sensemaking definidas por Weick (1973, apud
Montenegro e Casali, 2008), permitem analisar aspectos organizagdes pouco objetados
(como as regras, ciclos de comportamento e padrdes de comunicacdo), que sio
importantes para a compreensao dos processos de mudanca da empresa, assim como para

seu funcionamento.



Para Montenegro e Casali (2008), a comunicacdo, enquanto no ambito de uma
organizagdo, ¢ um processo fundamental para o organinzing. A comunicagdo ¢ um
processo natural e inconsciente, ¢ por isso ndo questionado. Para Weick (1973, apud
Montenegro e Casali, 2008), a importancia de fatores como a comunicagdo, que muitas
vezes passam despercebidos nos processos de andlise das organizagdes, devem ser

tratados com maior importancia quando se busca entender as organizagoes.

2.2 Criacao de valor

Criagdo de valor para o consumidor ¢ o fator primordial para a integragao interfuncional.
No artigo apresentado por Kindstrom, Kawalkowski e Nordin (2012), o objetivo ¢
explorar estratégias que visualizem o valor das ofertas baseadas em servicos em um
contexto B2B, distinguindo quais as estratégias de visualizagdo sdo mais apropriadas,
utilizando os estagios do ciclo de vida, ou seja, quais ofertas tem maior valor para o

consumidor.

Kindstrom, Kawalkowski e Nordin (2012), primeiramente concluiram que, empresas que
se deslocam para desenvolver e comercializar ofertas que sdo baseadas em servigos, nao
podem apenas extrapolar as estratégias de visualizagdo tradicionais que usam para ofertas
baseadas em produtos. Os gerentes precisam proteger novas estratégias de visualizagao,

assim como, acumular valor pelo cliente das ofertas oferecidas pelo servigo.

Em segundo lugar, Kindstrom, Kawalkowski ¢ Nordin (2012), perceberam que sao
necessarias varias estratégias de visualizagdo, e que estas mudam de foco ao longo do
ciclo de vida. As empresas devem utilizar de vérias estratégias para maximizar o seu

SucCe€sso.

Em terceiro lugar, para Kindstrom, Kawalkowski e Nordin (2016), a visualizagdo esta se
tornando um elemento chave, para a conquista tanto de novos clientes, como também dos
ja existentes. E um recurso que os gerentes devem prestar atengio e desenvolver para
obter e competir com sucesso. Apesar das ofertas das empresas mudarem suas
caracteristicas inerentes, uma vez que, mais € mais servigos estdo incluidos, elas ainda

usam seu produto principal como elemento chave para sua alavancada.

Para Gronroos (2009), o Market se tornou mais tatico e ndo possui mais o controle do

processo de gerenciamento de clientes. Para recuperar esse gerenciamento, o autor,



desenvolve uma abordagem em marketing baseada em gerenciamento de promessas. O
marketing € visto como um processo que habilita e realiza as promessas feitas pela

empresa, € tem como objetivo, a criagdo de valor para o cliente.

Como proposto por Gronroos (2009), a estratégia de gerenciamento de promessas de
marketing, trouxe varias vantagens para a pesquisa de marketing. Primeiro que, a nog¢do
de valor em uso ¢ engrenada no marketing, além de coloca-lo no centro do apoio a
valorizagdo dos clientes. A realizacdo de valores ¢ uma tarefa fundamental para
comercializacdao, mas além disso, identifica a oportunidade para a empresa ndo apenas
servir como facilitador de valor, fornecendo produtos prontos, mas também para criar

diretamente a criagao de valor entre seus clientes.

Segundo Gronroos (2009), usualmente, o marketing tem se preocupado excessivamente
com itens estruturais, € ndo teve tanta cautela em relacdo ao processo, uma vez que, se
este foi feito, foi de uma forma implicita. Claro que elementos estruturais sdo importantes
e devem ser levados em consideracdo, como o preco e marketing de comunicagdo, mas
eles devem ser analisados em uma perspectiva de processo. Dessa forma, considerar o
marketing como gerenciamento de processos ¢ basear na propria natureza do marketing

como um processo. Isso ajuda a mudar o interesse da estrutura para o processo.

Para Gronroos (2009), o envolvimento direto com os processos de uso do cliente
consegue prolongar o impacto do marketing. Entre os varios servigos que o cliente pode
desfrutar de uma empresa, esta pode reagir para as expectativas dos clientes, e de acordo
com o feedback do consumidor, ajustar as expectativas, proporcionando assim, maior e
melhor suporte a criagdo de valores dos clientes. Isso impacta, futuramente, no
comportamento de compra do consumidor, uma vez que esse pode até se fidelizar a

empresa.
2.3 Integracao interfuncional

Integragdo interfuncional € um assunto discutido a bastante tempo. Um dos pioneiros a falar sobre
o assunto foi Kahn (1996). Com base nas suas conclusoes de estudo, colaboragao ¢ o fator mais
importante para o sucesso no desenvolvimento e gerenciamento do produto. O gerente deve buscar
implementar programas que encorajem os departamentos a alcangar um objetivo coletivo, havendo

uma compreensao mutua, trabalho informal juntos e compartilhamento de ideias e recursos.



De acordo com Kahn (1996), tanto na literatura, quanto na pratica nota-se que a colaboracdo esta
correlaciona com o estabelecimento de equipes entre departamentos. Porém, esse autor também
deixa claro que, a integragdo e formagdes de grupo, nao sao a solugao para todos os problemas.
Uma das razoes para isso, € que normalmente a integracdo ¢ temporaria, assim como o respectivo

projeto.

Kahn (1996), continua afirmando que, a implementagao de programas de time, quando a integracao
interfuncional ¢ insuficiente ou ndo existe, pode isolar os times. Ou seja, integracdo interfuncional
¢ mais importante do que a integrac@o apenas do time. Dessa forma, integragao interfuncional deve
ser reconhecida como predisposi¢cao de atividades de integragdo e pos-comercializagdo de equipe
multifuncional. Integracdo, deve incluir iniciativas voltadas para a colaborac@o mnterfuncional, ndo
apenas colabora¢ao de um time isolado, juntamente com um certo nivel de interagao interfuncional,

ndo apenas interacao de um time.

Focando especialmente na interagao, os resultados empiricos da pesquisa de Kahn (1996), mostram
que a maioria das atividades de interagdo ndo promovem sucesso no processo de desenvolvimento
ou gerenciamento do produto. Por outro lado, certos elementos parecem correlacionar
positivamente com o desempenho, como reunides e troca de relatorios. Isso ndo quer dizer que os
gerentes devem aumentar essas praticas, mas sim, usar a interagdo para estabelecer contato e

familiarizar os departamentos, deixando a colaboracao dirigir o processo de interacao.

Kahn (1996), ainda acrescentou em seu estudo uma avaliagdo comparativa de integracao.
Escalas de integracdo e colaboracdo entre os departamentos individuais da empresa, em
que, o administrador pode fazer uma avaliagdo comparativa da integrac¢do interfuncional
ao longo da empresa e também compara-las com outras empresas. Apds uma avaliacao
sobre o nivel de integracdo e colaboracdo na empresa, dependendo da filosofia

predominante na mesma, procura-se solucionar o problema.

No caso, de uma filosofia predominante de interagdo, o gerente deve reduzir o nimero de
reunides e reduzir a quantidade de papelada entre os departamentos. Por outro lado,
também serd necessario implantar rede de interacdes, incluindo linha de comunicacdo e
interfaces eletronicas. Para melhorar a colaboragdo, uma solugdo seria simples atividades
informais entre departamentos, como almogos coletivos. Ha também, o caso de solugdes

mais severas, como reformando a estrutura de recompensas da companhia, extensas



sessdes de planejamento estratégico, treinamento interfuncional e colocagdo. Essas

praticas também aumentam a interagdo entre os departamentos.

Uma situagdo onde colaboragdo interfuncional sobrepde a interagdo, pode existir quando
ha pouca documentagao das atividades interfuncional de modo que pessoal e geréncia nao
tenham conhecimento das atividades; cria-se confusdo em cima das prioridades do
gerente, muitos recursos sdo gastos em treinamentos interfuncionais, com o minimo de

retorno no investimento.

Ao invés de diminuir a colaboragdo, como forma de equilibrio, Kahn (1996), atirma que
a interagdo deve ser encorajada para balancear os dois processos. Utilizando praticas
como, agendar reunides regularmente e mais documentagdes das atividades podem ser

descritas em notas e relatorios.

Segundo Pimenta, Silva e Tate (2016), no processo de integragdo interfuncional, existem
cinco elementos de integracdo, os quais sao: pontos de contato, fatores de integragao,

nivel de integracao/informalidade e impactos da integragao.

Pontos de contato, ¢ mesmo que, atividades, em que, as fungdes internas se relacionam
no cumprimento dos processos empresariais. Fatores de integracdo, corresponde a,
ferramentas gerenciais, ou colaboragdes interpessoais, de acordo com a cultura da
empresa ou a disposicdo interpessoal, que encoraja a existéncia de integragdo

interfuncional. Esses sdo os fatores que, verdadeiramente, geram e mantém a integracao.

Pimenta, Silva e Tate (2016), outro fator como, nivel de integragdo, ¢ equivalente a
intensidade do envolvimento de uma fun¢do com a outra, a partir, da frequéncia e da
capacidade de cumprimento das acdes que precisam de integragdo. O nivel de integracao
possui varias formas de serem analisadas, como: pela quantidade de fatores de integragdo
utilizados, frequéncia de contato, percepcdo dos agentes em relacdo a facilidade de

manusear agoes e decisdes em conjunto com fungdes alheias.

Pimenta, Silva e Tate (2016), afirmam que, para detectar se a integracdo ¢ formal ou
informal, ¢ necessario observar de que forma essa integragdo € praticada pelo gerente, ou
de que forma se apresenta dentro do ambiente organizacional. Os impactos da integracao
interfuncional, podem ser considerados as origens da cooperagdo entre fungdes internas

de uma organizacao.



A investigacdo desses elementos de integracdo nas organizagdes, pode trazer a
identificacdo e a andlise de deficiéncias nas empresas, como: o desinteresse de pessoas
da fungdo de marketing por assuntos de outras areas, ou ainda, falta de alinhamento dos
servicos logisticos com as demandas do mercado consumidor. Por meio da causa e efeitos

dessa analise, ¢ mais facil planejar e reproduzir uma estratégia para melhorar tais déficits.
3. METODOLOGIA

3.1. Estrutura da Pesquisa

Como o objetivo deste trabalho ¢ analisar a integracdo interfuncional em processos de
planejamento de demanda, em que, mostra como a integracao gera valor para o cliente,
optou-se por realizar um estudo de cunho qualitativo. Segundo Yin (2001), o estudo de
caso, contribui para o conhecimento sobre fendmenos individuais, organizacionais,
sociais, politicos e de grupo, dessa forma, para melhor compreensdo do estudo, esta sera

a estratégia de pesquisa.

Segundo Yin (2001), no estudo de caso ¢ questionado como e o “porqué” determinados
fatos acontecem, através de um método qualitativo. Esses fatos, sdo considerados como
acontecimentos contemporaneos, € que se passam em um contexto do cotidiano das
pessoas. Essa estratégia, geralmente ¢ usada quando, a pesquisa busca lidar com questdes
nestas condicdes, de vida real e em contextos contemporaneos. Na pratica, este método,
ocorre a partir da observacao direta dos acontecimentos cotidianos e da série sistematica

de entrevistas.

Para Yin (2001), no estudo de caso, o pesquisador ndo desempenha nenhum tipo de
controle sobre os fatos estudados, o que o torna mais relevante para fins de analise. Dessa
forma, além dos outros fatos expostos, esta estratégia de pesquisa, se mostrou acessivel e
optou-se por executa-la a partir de um estudo de caso unico e exploratorio, tendo apenas
uma unidade de andlise, uma vez que, o objetivo ¢, compreendé-la utilizando o

embasamento tedrico anteriormente citado.

O caso foi concretizado em uma empresa provedora de internet, situada em uma cidade
no interior do estado da Bahia. Empresa que a atua a mais de 20 anos na cidade, e além

de prover Internet para seus clientes, também disponibiliza de servicos com eletronicos e



manuten¢do de equipamentos. Esta empresa, foi escolhida, com objetivo, de analisar suas

areas de integracdo, visto que, este contexto remete aos propdsitos desta pesquisa.

3.2. Coleta de dados

Para determinar a amostra desta pesquisa decidiu-se adotar a amostragem por
conveniéncia, uma vez que esta, consiste em, selecionar os elementos mais viaveis para
o pesquisador, sendo este, um tipo de amostragem mais flexivel ¢ mais aplicado em

estudos exploratérios e qualitativos.

A amostra se constitui por colaboradores atuantes em diferentes areas da empresa
estudada, assim como, clientes que ja adquiriram e consumiram algum de seus produtos.
Estes, foram submetidos a entrevistas, a qual, segundo Gil (2008), ¢ um método de coleta
de dados, em que, o entrevistador, se apresenta € questiona o entrevistado, com a
finalidade de obter informagdes pertinentes e relevantes para a pesquisa. E um método
que se aprofunda bastante acerca do comportamento social, tornando interessante para

este estudo.

Levando em conta os propdsitos da pesquisa, optou-se por realizar entrevistas individuais
e semiestruturadas, em que, cada entrevistado foi ouvido individualmente e questionado
com apoio do tdpico-guia apresentado no Apéndice I, o qual, foi executado, a fim de
facilitar o entendimento entre entrevistador e entrevistado, em que, o entrevistado possui
total liberdade para falar livremente sobre os assuntos elencados, além de, dar ao
entrevistador a oportunidade de retomar questdes ja discutidos, caso haja alguns desvios
ou afirmagdes incompletas. Todas as entrevistas foram gravadas, transcritas e analisadas,
de acordo com a técnica de andlise de contetido, mediante autorizagao prévia dos
entrevistados. Além de entrevistas, também foi utilizado o método de observacdo nao
participante e documentos, aos qual, observou-se, redes sociais, sites € o proprio ambiente

da empresa (GIL, 2008).

3.3. Analise de dados

Para Bardin (1977), a analise dos dados consiste em um método de andlise das
comunicagdes, a partir da descricdo sistematica de seus respectivos conteudos. Este
método € constituido por trés etapas, as quais sdo: pré-andlise, exploragdo do material e
tratamento de resultados. A primeira parte, ¢ aquela em que se escolhe o método de

comunicagdo que sera usado e submetido a andlise de conteudo, uma vez que, este, sera
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definido de acordo com os propositos da pesquisa. Ainda nesta etapa, ¢ necessario que o

material coletado seja preparado e organizado para este fim. Isto facilita toda a analise.

Nesta pesquisa utilizou-se de entrevistas, em que, foram gravadas e em seguida,
transcritas. A exploracdo do material, ¢ composta em duas partes: codificacdo e
categorizagdo dos dados obtidos. A codificacdo ¢ a transformagdo dos dados coletados
em fragmentos, facilitando a compreensdo analista. A categorizacdo ¢ a classificagdo
desses fragmentos em categorias, que possuem caracteristicas em comum. O tratamento
dos resultados, ¢ baseado em proposi¢do de inferéncias e de interpretacdes, a partir dos
fins e dos dados j& analisados. Dessa forma, através dessas etapas, os dados coletados por
entrevistas, e em seguida transcritos, foram sistematizados e analisados, para possibilitar

o tratamento dos resultados (BARDIN, 1977).

4 RESULTADOS

Através de entrevistas realizadas com funcionarios da empresa provedora de internet,
originou-se, um valioso material, referentes as opinides dos proprios funcionarios, sobre,
como ¢ gerado valor para o cliente, como ¢ realizado o processo de previsao de demanda
e como funciona o processo de integracao dentro da empresa. A tabela abaixo apresenta
tais processos € como estes sdo gerados, a partir da visdo de cada colaborador dentro da

empresa.

Tabela 1 — fatores, aos quais, fazem parte da integragdo formal e informal, geram valor
para o cliente e participam do processo de gestdo de demanda, segundo os funcionarios
da empresa.
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Rotulos de Linha

Acgdes gerenciais para integrar
Reunides

Acgdes informais para integrar
Confraternizagdes
Viagens
Grupos de WhatsApp

Criacao de valor para o cliente
Bom atendimento
Servico de qualidade
Marketing

Processo de gestao de Demanda
Nao existente
Pesquisa com o cliente
Analise de processos anteriores
Sistema Operacional
Metas e Objetivos

Total Geral

Fonte: elaborada pelo autor.

Tabela 2 — cargo e quanto tempo, cada entrevistado, trabalha na empresa.

Contar de Codigo

k. |k
—_— W oo N OO

[y
NS\ RUS RN SN SNEY | I NSRS IR R

9]
w

ENT1 ENT2 ENT3 ENT4 ENT5 ENT6 ENT7 ENT8 ENT9 ENT10
Auxiliar
Suporte e | Help . . |Comer-| Help . . . Gerente
) adminis- . Socio | Socio | Caixa .
Departamento Marketing | desk trativo cial desk financeiro
CARGO | pessoal
7 anos e 3 lano e | 2 anos | Mais
meses 5 anos | 3 anos 9 e3 de 10 |24 anos |2 anos 24 anos
TEMPO 3 anos meses | meses anos

4.1 Acoes formais para integrar

A categoria “Ag¢des gerenciais para integrar”, ¢ formada apenas por um cédigo: reunides.

De acordo com os funciondrios entrevistados, existem reunides periodicas envolvendo

todas as areas da empresa, bem como, reunides individuais com cada setor, caso seja

identificado algum problema neste, em que, esteja prejudicando todas as outras éareas.

Observar tal integracdo formal nas citagdes dos entrevistados 7, 8 e 10:
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A gente faz reunides periddicas com os setores e também com o grupo completo
para discutir planos, melhorias, entre outros aspectos (Entrevistado 7).

Um ponto também muito importante, ¢ 0 monitoramento do que foi planejado,
entdo essas agdes, de reunides individuais, e reunides gerais, pra que nos
possamos passar o real cenario de como estamos indo ¢ de suma importancia
(Entrevistado 8).

As vezes reunides gerais, as vezes reunides setoriais, entendeu? Se a gente
consegue enxergar alguma falha de algum determinado setor, ¢ aquela falha
daquele setor ta atingindo outros setores, a gente reune aquele setor, que ta
falhando naquele ponto, ¢ mostra ¢ vé o que ta acontecendo entendeu?
(Entrevistado 10).

4.2 Acoes informais para integrar

Além das acgdes gerenciais para integrar, existe também a categoria de a¢des informais, a
qual, possui mais codigos do que a categoria anterior, estes sdo: confraternizacoes,
viagens e grupos de WhatsApp. Apesar de ndo serem muito frequentes, as
confraternizacdes, tanto de final de ano, como de aniversario, vem se tornando bastante
comuns dentro da empresa, uma vez que esta, tem buscado melhorar a regularidade de

tais comemoracgdes, de acordo com os entrevistados 2, 5 e 8:

A gente fez no final do ano uma confraternizagio, que foi bem em cima da hora,
mas quem foi gostou. Aniversario a gente faz todo més, dentro da empresa
(Entrevistado 2).

Do tempo que eu t6 aqui, a gente passou a ter mais confraternizagdes que o ano
passado, mas os meus patrdes, eles tdo em trabalho, pra humanizar, cada vez
mais, como eles mesmo falam, tornar a empresa humana, e colocar um mais
proximo do outro (Entrevistado 5).

Tem agdes de aniversario mensais, confraternizagdes, isso também tem, dentro
do contexto das agdes de integracdo. Bom, confesso que essas acdes de
integracdo informal, elas ndo acontecem da forma que nds desejamos, no
entanto, isso ocorre sim (Entrevistado 8).

Viagens foi um fator de suma importancia para integra¢do, porém, com o crescimento da
empresa, o numero de funcionarios também aumentou e tal agao informal acabou sendo

extinguia. Esse fator de integragao foi relatado pelos entrevistados 7, 8 e 10:

No passado a gente fazia mais confraternizagio de aniversario, inclusive viagem
de fim de ano com a empresa, porém, no momento, a gente ta um pouco falho
nesse quesito (Entrevistado 7).

Entdo nods temos um histérico, de anos anteriores, em que nds tinhamos
aproximagdo com a empresa, de um porte menor, hoje o porte ¢ maior. Entdo
noés conseguiamos integrar, um maior niimero de pessoas, € conseguiamos fazer
acOes diferenciais. Um exemplo, viagens interestaduais com a equipe
(Entrevistado 8).
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Nos ja tivemos aqui um tempo atras, viagens, com os colaboradores, a gente
alugava Onibus, alugava casas em praia, e juntava todos os colaboradores
(Entrevistado 10).

Por ultimo, foi citado apenas um fator de integragdo informal por grupos do aplicativo de
mensagens WhatsApp. Este, ajuda a manter a comunicagdo entre todos os setores, bem
como, a comunica¢do individual de cada setor, além de cuidar de eventos ¢
confraternizagdes que serdo realizados durante o ano na empresa. Tal integracdo pode ser

observada pelo relato do entrevistado 10:

A empresa tem ndo s6 um, como varios grupos de Whatsapp, por exemplo, que,
mantém uma conversa exclusiva entre os setores, € também um grupo que inclui
todo o grupo da empresa, ¢ também s6 pra cuidar de eventos, como
confraternizagdes, ou entdo, comemoracdo de aniversario, e até o incentivo ao
esporte com os colaboradores da empresa (Entrevistado 7).

4.3 Criacao de valor para o cliente

A categoria de criacdao de valor para o cliente, ajuda a entender, como os funcionarios
enxergam o que realmente gera valor para o cliente dentro da empresa, o que faz com que
o cliente escolha a empresa em questdo, em relacdo a um concorrente. Segundo os
colaboradores, o que gera valor, foi divido em trés codigos, os quais sdo: servigo de

qualidade, bom atendimento e o marketing.

O produto que a empresa oferece ja tem o seu proprio valor, por ser uma provedora de
internet, servigo indispensavel para os dias atuais. Mas apesar do produto ser valioso por
si sO, a empresa busca levar aos seus clientes um servigo de qualidade, que atenda a todas
as suas necessidades, com preco justo e acessivel a todos. Isso ¢ observado nas citagdes

dos entrevistados 4, 6, 7 € 8:

A questdo do atendimento, a questdo do servigo, com uma tecnologia muito
viavel, estavel, e ta sempre chamando atengdo do cliente de como um valor que
€ composto nos planos, o valor sempre agrega a satisfacdo dele (Entrevistado 4).

O diferencial que a gente mostra ao cliente, como nosso produto ¢ valioso, vocé
sabe que todo mundo depende de uma internet de boa qualidade né? Entdo a
gente tem um diferencial em relacdo ao servigo, em relagdo ao suporte também,
entendeu? Aqui na cidade, a gente presta servico como ninguém (Entrevistado
6).

Pela empresa ser um provedor de internet, acredito que o proprio produto que
ela vende, que ¢ o acesso a internet, ¢ o melhor e o principal meio de criar valor
pro cliente, por que através de um bom servigo, um bom produto vendido, os
proprios clientes conseguem perceber a importancia desse produto e claro, sendo
importante, ¢ necessario que seja de qualidade (Entrevistado 7).
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Nos temos uma missdo de prestar um bom servigo, de atender com qualidade o
cliente, colocando sempre na frente os principios e os valores (Entrevistado 8).

Bom atendimento ¢ outro fator que para os funcionarios diferencia a empresa em relagdo
a outras, e gera valor para o cliente. Segundo os entrevistados 2, 3, 5 ¢ 7 a empresa esta
sempre disponivel para atender com qualidade e precisdo as necessidades de seus

compradores:

O nosso diferencial do mercado, o valor que a empresa traz, ¢ a questido de
sempre ter pessoas disponiveis pra atender quando necessario, ter um suporte,
que querendo ou ndo ¢ o nosso diferencial aqui na cidade (Entrevistado 2).

Nosso diferencial estd muito relacionado também a forma que a gente trata o
cliente, entdo a gente tenta saber o maximo possivel da necessidade do cliente e
resolver, caso tenha precisdo, de algum problema, a gente resolver o mais rapido
possivel da melhor forma possivel (Entrevistado 3).

A gente tenta fazer o maximo pra ter um bom atendimento, a gente nao diferencia
nenhum cliente, todos sdo iguais. Entdo a gente faz com que o cliente se sinta a
vontade, se sinta bem com a gente (Entrevistado 5).

Atender ele com qualidade, com diferencial, atendendo de forma rapida,
atendendo e resolvendo o problema como ele surgiu, melhorando a estrutura
rede, trazendo novos servicos, encurtando o tempo da instalacdo, entdo tudo isso
cria um diferencial, dentro de um mercado onde os fornecedores tem um insumo
que seria o link de distribuicdo pro cliente, que vem de um mesmo local
(Entrevistado 7).

Por ultimo, a criacao de valor na empresa ¢ gerada através do marketing. Um fator que,
apesar de pouco usufruido pela empresa, esta comecando a ser fortemente introduzido
através das midias sociais. A partir de relatos dos entrevistados 2 e 7, nota-se como o
marketing tem se tornado importante para a empresa:

O marketing, o que a gente tem tentado...a gente t4 comegando a tentar trazer
pros clientes (Entrevistado 2).

O marketing da empresa por exemplo. Se todos os setores estdo unidos, e todos
os setores sabem as peculiaridades e as metas e as atividades de cada setor,
empresa pode fazer uma propaganda mais racional e mais real, pra poder atrair
cada vez mais cliente (Entrevistado 7).

4.4 Processo de gestio de Demanda

A ultima categoria, processo de previsdo de demanda, ¢ composta por cinco codigos: ndo
definido, pesquisa com o cliente, analise de processos anteriores, sistema operacional e

metas e previsdes. Nao existente, mostra que alguns funciondrios ndo possuem
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conhecimento do processo de previsdo de demanda que existe dentro da empresa, além
de, observar-se que outros, mesmo sabendo que ele existe, ndo sabem defini-lo, nem
explica-lo. Alguns deles ndo sabiam nem mesmo o significado de processo de gestao de

demanda. Dessa forma, nota- se isso, nas citagcdes dos entrevistados 1 ¢ 9:

Bom, hoje na minha visdo, hoje ndo tem, assim, um processo de previsdo de
demanda (Entrevistado 1).

Assim, a gente comegou agora um projeto virtual que € nas redes sociais que
envolve o cliente, mas de previsdo a gente ndo tem (Entrevistado 9).

’

O codigo pesquisa com o cliente também ¢ muito importante. E necessario saber a
necessidade do cliente e o que ele busca, para ajudar a prever o processo de previsdao de
demanda, além de que, através da pesquisa com os clientes, eles também podem apontar

falhas no servico, que podem ser melhoradas. Os entrevistados 3, 6 e 10 relatam isso:

A gente procura saber primeiramente do cliente o que ele precisa, a gente tem
que entender primeiramente do que o cliente precisa se ele nos passar tudo aquilo
que ele tenha necessidade, a gente oferece pra ele o melhor servico que va suprir
a sua necessidade (Entrevistado 3).

Tem os setores que tém mais relacdo com o cliente, o setor de vendas e também
um pouco do suporte que a gente faz pesquisa para saber como o cliente esta, se
esta gostando do servigo, do produto, faz a pesquisa com todos os clientes para
saber se estdo satisfeitos sobre isso (Entrevistado 6).

A partir do momento que eu integro esses setores eu estou dando a oportunidade,
inclusive, deles apontarem as nossas qualidades e nossas falhas para que a gente
possa estar melhorando ou continuando, caso tenha a qualidade (Entrevistado
10).

Analise de processos anteriores ¢ um importante cddigo que ajuda na gestao dos processos

de previsao de demanda, isso pode ser observado através dos entrevistados 2 e 8:

A gente tenta analisar os processos, né, pra ver como € que o cliente vai receber
isso, pra gente ta conseguindo nossas metas (Entrevistado 2).

As previsdes sdo justamente baseadas nos historicos das realizagdes que nos
fazemos mensamente, isso, alinhado as metas que noés definimos pra futuro
(Entrevistado 8).

Sistemas operacionais, ¢ outro codigo citado pelos funciondrios, ao qual, nos dias atuais
¢ impossivel viver sem, ja que, nessa ferramenta fica registrado e salvo todas as

informagdes da empresa. Os entrevistados 8 e 10 mostram isso:

Hoje nao tem como fugir de sistemas né. Nos temos um ERP, ERP que controla
todas as nossas atividades, desde o processo de atendimento, ao processo de
efetivacdo, aos registros de atendimento. O que o cliente reclama, as instalagdes
que noés fazemos, as mensalidades que nos recebemos, entdo tudo isso ¢é
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integrado. Nosso sistema, tem todo esse processo, inclusive desenhando como e
cada setor vai entrar na cadeia de atividade (Entrevistado 8).

Nesse sistema, a gente coloca todas as informagdes, desde a visita do cliente a
empresa, entdo assim...primeira parte, como eu ja havia falado, ¢ a questdo do
comercial. Entdo quando o cliente chega na nossa loja, ele ¢ atendido, ¢ a gente
buscar saber qual a necessidade dele, o que ele precisa. E isso tudo é registrado,
tanto a questdo da prospeccao, quanto a questao da finalizagdo. Isso tudo langado
em sistema, isso tudo registrado no sistema. Que a qualquer momento que a
gente precisar, a gente vai ter as informagdes do cliente 14 (Entrevistado 10).

Por ultimo, dois funcionarios relataram que metas e objetivos sao fatores que os auxiliam
no processo de previsao de demanda. Isso pode ser observado abaixo, pelos entrevistados

7e8:

A partir de metas que sdo atribuidas a setores importantes dentro da empresa, um
setor importante que eu posso citar, o setor técnico por exemplo, que tem como
meta um nimero X de instalages, a partir dessa meta, a gente pode criar
previsdes (Entrevistado 7).

A partir do momento que existe essa integragdo baseada na defini¢do de metas e
objetivos, e o envolvimento das pessoas, a gente vé que realmente, a gente
consegue um resultado melhor (Entrevistado 8).

A partir dos resultados da tabela, percebe-se que dentro da empresa ndo ha muitos tipos
de integracao formal, tendo apenas reunides. Contudo, existem varios tipos de integragao
informal, como confraternizacdes e grupos de WhatsApp. Todas essas formas de
integragcdo ajudam a empresa a criar valor para o cliente, além de auxiliar no processo de
previsao de demanda.

Segundo os funcionarios, o valor para os clientes ¢ gerado a partir de um bom
atendimento, um servigo de qualidade e através do marketing. Esses itens fazem com que
a empresa seja diferenciada e atenda com precisao e qualidade as necessidades do cliente.
A integracdo também ajuda nos processos de previsdo de demanda, uma vez que, uma
equipe bem integrada, tem maiores chances de atender com eficiéncia e exatiddo as
previsoes dos clientes.

A empresa realiza a gestdo dos processos de previsdo de demanda com base na pesquisa
com os clientes, analise de processos anteriores, metas € objetivos, além de utilizarem
sistemas operacionais. A empresa busca enxergar as necessidades dos clientes, e também
deixa que eles tragam seus feedbacks para saber o que a empresa precisa melhorar, dessa
forma, eles podem medir exatamente o que os compradores procuram e o que os deixam
insatisfeitos, ou seja, auxilia a prever a demanda.

A empresa também utiliza a analise de processos anteriores, juntamente com sistemas
operacionais para melhorar a previsdo de demanda. Através de sistemas operacionais, ¢

possivel analisar processos anteriores, ao qual, se baseia nas exigéncias e reclamagdes
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anteriores dos clientes, para que a empresa tenha um direcionamento do que fazer e do

quanto oferecer ao seu cliente, a partir de agora.

5 CONCLUSAO

O presente estudo analisou os funcionarios de uma empresa provedora de Internet, aos
quais, se depararam com perguntas sobre como funcionava o processo de geragao de valor
para o cliente e sobre a gestdo da previsdo de demanda, na visdo dos mesmos. Muitos
funcionarios ndo sabiam o que era gestdo da previsdo de demanda, dessa forma, ndo
constataram como isto ocorria dentro da empresa. Quanto maior o cargo, mais

conhecimento os funcionarios demonstravam possuir.

Segundo Pimenta, Silva e Tate (2016), existem cinco elementos, aos quais, ajudam na
integragdo interfuncional, um deles € os pontos de contato, que sdo ferramentas gerencias
ou colaboragdes interpessoais, utilizadas para encorajar a existéncia de integracao
interfuncional. Segundo os funciondrios, na empresa em questao, existem integracoes
formais e informais, como reunides e confraternizagdes de aniversario ¢ fim de ano. Ou
seja, € utilizado, tanto de ferramentas gerenciais, quanto de ferramentas informais para

motivarem e integrarem os funcionarios.

A integracdo, além de facilitar o processo de geragdo de valor para o cliente, também
ajuda na gestao da previsdo de demanda, através de pesquisas com os clientes, analises
de processos anteriores, sistemas operacionais e, metas e objetivos definidos pela
empresa. Uma vez que, integracdo entre os funcionarios permite que todas as areas
tenham conhecimento de todo o processo, e se alinhem para buscarem um objetivo em

comum, que ¢ atender exatamente o que o cliente procura.

Apesar da empresa ja ser bastante tradicional na cidade, e possuir notabilidade, um maior
investimento em marketing ¢ imprescindivel, principalmente em regides vizinhas. O
marketing em redes sociais esta aos poucos sendo implantado, mas a empresa deve manter
um contato maior com o seu publico, disponibilizando pequenos prémios e promogdes
para que essa rede cresga e os clientes se sintam mais atraidos. A presenga da empresa na
Internet deve ser mais ativa, além de ser necessario posts mais cativantes e atraentes, para

chamar a atengdo publico.

18



Para Kahn (1996), o gerente deve buscar implementar programas que encorajem oS
departamentos a alcangar um objetivo em comum, de forma com que haja, uma
compreensdo mutua, trabalho informal e compartilhamento de ideias e recursos. Na
empresa estudada em questdo, os donos (sdo os que comandam as areas gerenciais)
buscam cada vez mais implementar atividades informais, ¢ segundo os funcionarios,
durante as reunides formais, todos podem expor suas ideias, diividas e criticas. Os donos
tentam sempre mostrar para os funcionarios, o seu bem maior, que seria o cliente, para
que dessa forma, eles trabalhem juntos, e consigam atender exatamente o que o consumir

procura.

Seguindo os cincos elementos de integragdo citados por Pimenta, Silva e Tate (2012),
percebe-se que a empresa € integrada, uma vez que, possui pontos de contato, fatores de
integracdo, ha também niveis de integracdo e informalidade. Mas apesar de toda essa
integragdo, alguns funcionarios sdo pouco situados sobre o processo de gestao de
demanda, por isso, inteira-los sobre esse processo ¢ essencial, uma vez que este, ¢ muito
importante para a empresa, ja que mostra o que realmente o consumidor deseja. A partir
do momento que os funcionarios estiverem inteirados desse processo, sera mais facil
direcionar o atendimento ao que o cliente realmente busca, gerando mais valor e dando
mais credibilidade a empresa. Segundo Pimenta, Silva e Tate (2016), investigar os
elementos de integragdo nas organizacgoes, traz a identificacdo e analise de possiveis
problemas, aos quais, o quanto antes identificados, menos riscos e problemas a empresa

estard sujeita.

Como limitagdes do estudo, pode-se citar pesquisa em uma s6 empresa. Pesquisas futuras
podem explorar mais formas de como gerar valor para o cliente, além de exporem mais
sobre o processo de previsdo de demanda e como a integracao interfuncional é importante

dentro das empresas.
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APENDICE 1

Questionario

INTEGRACAO INTERFUNCIONAL EM PROCESSOR DE PREVISAO DE
DEMANDA

o Cargo que ocupa:
o Quanto tempo trabalha na empresa:

1. Como a empresa cria valor para o seu cliente?

2. Como funciona o processo de previsao de demanda?

3. Quais 4areas internas, estdo ou deveriam estar envolvidas nesse
processo?

4. Existem acdes gerencias/formais para integrar as dreas mencionadas
acima? Fale mais sobre elas.

5. Existem ag¢des informais/ espontdneas para integrar as dareas
mencionadas acima? Fale mais sobre elas.

6. Como a integragdo entre essas areas ajuda a melhorar a previsao de
demanda?

7. Como a integracao dessas areas ajuda a gerar valor para o seu cliente?



