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1 SUMARIO EXECUTIVO

== ‘[ Formatado: Recuo: Deslocamento: 1,25 cm

O presente trabalho tem por finalidade apresentar um planejamento de+ - - | Fermatado: Justificado, Recuo: Primeira linha: 1,25 cm,
Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

()

expansdo comercial e ampliacdo da Cooperativa Unimed, o qual podera resultar em

incrementos no volume de faturamento e conseguente expansio da Cooperativa.

A Cooperativa Unimed atua como distribuidora de medicamentos e materiais

com foco no mercado hospitalar. Fundada no ano de 2005 e localizada na cidade de

Canoas, regido metropolitana de Porto Alegre, atualmente estd inserida unicamente

nos mercados hospitalar, clinico e laboratorial, com pretensido de crescimento no

segmento na faixa de 28% ao ano em faturamentoyelume-de-vendas. ~_ { Formatado: Nao Realce

- ‘[ Formatado: Realce

Entretanto, esta meta pode ser considerada arrojada levando em conta a

atual conjuntura da empresa que dispde de espaco fisico insuficiente para tal. O

mercado de medicamentos atualmente estad aquecido devido a diversos fatores: o

envelhecimento da populacdo brasileira associado ao aumento na expectativa de

vida; o desenvolvimento econdmico do pais que perdura desde a ultima década, o

qual permite maior poder de consumo, em especial 0 de medicamentos ja que este

produto estd associado a melhor qualidade de vida; o crescimento do mercado de

medicamentos genéricos, que sé no primeiro semestre de 2013 obteve crescimento

de 23% (Valor Econdémico, 24/07/2013, p. B-7); os investimentos por parte do

governo brasileiro na drea da salde, elevando os gastos com medicamentos e

ampliacdo de postos de salude e hospitais.

Além disso, a partir da analise realizada a que se propbs este trabalho, é

possivel inferir que 0 aumento no faturamento também ird depender da contratacdo

de funcionérios e vendedores externos, uma vez que o nimero de clientes inativos é

representativo, dada a atual incapacidade da Distribuidora de absorver esta fatia de

mercado.

A partir da realizac&o da andlise interna da organizagéo, foi possivel conhecer
sua dindmica operacional, sua estratégia de negécio e seus objetivos, ao passo que

a partir da_andlise externa procurou-se demonstrar o cendrio macro ambiental no

qual a empresa esta inserida e os principais aspectos do mercado, incluindo a

concorréncia. A sintese destes aspectos pode ser observada baseando-sea—partir
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nda matriz PFOA, peloa—partirda qual se verifica a logistica prépria como principal

fator de diferenciacdo da empresa.
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2 ANAL'SE |NTERNA 777777777777777777777777777777777777777777 e { Formatado: Sem sublinhado, Cor da fonte: Automética ]
2.1 Caracterizacao da empresa
¢ —Nome-da-empresa: Cooperativa Ceentral Unimed RS Ltda <+ — ~ | Formatado: Com marcadores + Nivel: 1 + Alinhado em:
0,63 cm + Recuar em: 1,27 cm

Canoas.

~Numero de funcionarios: 60 funcionarios.

2005. A distribuidora—Yrimed nasceu da necessidade de ser ter algo
diferenciado no mercado perante aos distribuidores que—ja—tinham—no
mercadoe aa concorréncia pre-existentepré-existente;. linicialmente a

cooperativa Unimed comprava apenas para os hospitais da Unimed. A
distribuidora- verificava a demanda de todos os hospitais do grupo Unimed e
efetuava a compra dos itens para atender o grupo hospitalar. Apés 8 meses
de existéncia_—se—percebeu-se. que este processo poderia ser feito ndo

somente para o grupo Unimed, mase-mas tambémsim para todo o mercado

hospitalar do Rio Grande do Sul. Fei-contratado-vendederes-e-um-quadro-de

eriacao—Foi através da contratacdo de novos vendedores e ampliando o

quadro de funciondrios de forma geral que foi possivel observar um

crescimento de aproximadamente 470% no periodo de um ano, e o

~Periodo de realizagdo do plano de vendas-ra-empresa: 01/07/2013 a 316/1009/2013
~Localizagido-da-empresa: Avenida GetulieGetulio Vargas, n® 1313 — Bairro Niterdi,

linhas: 1,5 linhas, Com marcadores + Nivel: 1 + Alinhado em:
0,63 cm + Recuar em: 1,27 cm

Breve —Hhistérico-da-empresa: A distribuidora Unimed foi fundada no ano de+ - W Formatado: Justificado, A direita: 0 cm, Espagamento entre

crescimento se manteve constante desde a época de sua criacéoiL/{Comentado[LSﬂ: Em que ano foi isso0? ]

(Informacéo fornecida por Rodrigo Santos, gerente comercial Unimed
Canoas, Agosto 2013).
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2.2 Norteadores Empresariais: « —  { Formatado: A direita: 0cm )

- ‘[ Formatado: Recuo: A esquerda: 0 cm, A direita: 0 cm ]
2.2.1 Negécio - ‘[ Formatado: A direita: 0 cm ]
“Fomentar o desenvolvimento, reduzir os custos operacionais e assistenciais das <« - - { lli’:r::;atado: A direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 }

filiais, para que elas possam melhorar a remuneragéo dos seus cooperados”:

(UNIMED, 2013).

- ‘[ Formatado: Recuo: A esquerda: 0 cm, A direita: 0 cm ]

2.2.2 Visao hy — ‘[ Formatado: A direita: 0 cm ]

“Ser reconhecida como agente inovador e facilitador da melhoria do desempenho < - - { Formatado: A direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 }

linhas
das filiais” (UNIMED, 2013). -

- - { Formatado: Recuo: A esquerda: 0 cm, A direita: 0 cm ]
2.2.3 Missao il ‘[ Formatado: A direita: 0 cm ]
“Prestar servigo de exceléncia e oferecer solucoes diferenciadas e competitivas S { Formatado: A direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 }
linhas
para os clientes” (UNIMED, 2013).
- ‘[ Formatado: Recuo: A esquerda: 0 cm, A direita: 0 cm ]
2.2.4 Valores
1. Etica; - Formatado: Recuo: A esquerda: 0,63 cm, Deslocamento: )
0,63 cm, A direita: -1,75 cm, Espagamento entre linhas: 1,5
linhas

2. Cooperativismo; | Formatado: DSLStyle )
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3. Desenvolvimento e valorizagao das pessoas;
4. Gestao participativa e transparente;
5. Comprometimento com os clientes;
6. Exceléncia na prestacéo de servigo;

7. Responsabilidade socioambiental

- —

2.2.5 Objetivos Empresariais -
. o ] i
¢ __Superar as metas tragadas no ano; -

«__Ser reconhecida perante o mercado hospitalar;

¢ __Aumentar a fidelizagao do cliente;

¢ _Aumentar a frequéncia de vendas por cliente e o valor médio de faturamento.

2.3 Estratégias Empresariais:Empresariais: {(citaras-irés-estratégias-predominantes)

- Estratégia Genérica_(Porter):

A distribuidora trabathautiliza a estratégia de diferenciacdo, pois trabalha com

pedidos minimos de mercado _em quantidades inferiores aos concorrentes e a

personalizacao no atendimento, o0 que—este permitee—uma maior_relacdo de

confianca entre o hospital e o vendedor. Outro grande diferencial é o transporte

préprio, a distribuidora tem condicdes de entregar os produtos no mesmo momento

tdo logo sao solicitados, mantendo-se independente de transportadoras, gerando

’

s
<+

- ‘[ Formatado: Normal, Recuo: A esquerda: 1,27 cm

- ‘[ Formatado: Normal, Recuo: A esquerda: 0 cm

- { Formatado: A direita: 0 cm

~ | Formatado: Justificado, Recuo: A esquerda: 0cm, A direita:
0 cm, Espacamento entre linhas: 1,5 linhas

~ ~| Formatado: Normal, Com marcadores + Nivel: 1 + Alinhado
em: 0,63 cm + Recuar em: 1,27 cm

)
)
)
|
}
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maior agilidade e menor custo. (Informacdo fornecida por Rodrigo Santos, gerente

comercial Unimed Canoas, Agosto 2013).

< — — -| Formatado: Justificado, Recuo: Primeira linha: 1,25 cm, A
direita: 0 cm, Espagamento entre

linhas: 1,5 linhas

- Estratégia de Crescimento_(Ansoff):

Na estratégia de crescimento, através da utilizacdo de um mix de produtos

diferenciado, ée possivel ampliar o nivel de—a penetracdo de mercado, tendo em

vista que o distribuidor pode utilizar a margem de um produto para dar vasédo a outro

que esteja fora do mercado-é-muite-Precos:-A-distribuidora-trabathada-com-mix-de

estika—fora—de—mercado.; Ttal estratégia permite trabalhar—operar pregos
diferenciados no mercado, —elevando o volume de vendas_em funcdo da maior

atratividade financeira. Outra estratégia de crescimento é o desenvolvimento de

produtos;. Aalgumas industrias utilizam o distribuidor para lancar novos produtos, ja

que a distribuidora estaa inserida em praticamente todos os hospitais e atua como
facilitador no ponto de venda.tem-penetracdo-em-todos-os-hospitais-com-a-venda:
(Informacédo fornecida por Rodrigo Santos, gerente comercial Unimed Canoas,

agosto 2013).

- ‘{ Formatado: Justificado, A direita

’

s
«+

linhas: 1,5 linhas

: 0 cm, Espagamento entre

. { Formatado: DSLxStyle
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- Estratégia de Competicdo_(Westwood): <+ -~ ~ { Formatado: A direita: 0 cm )

entregues-has-de-acordo-com-as-datas-programadas-Nesta estratégia, a conquista

de novos clientes e a fidelizacdo dos mesmos é o fundamental. ElaA distribuidora

tem vérios clientes fidelizados pelo servico prestado e vem buscando recuperar

clientes inativos que, de uma certa forma, ndo sdo atendidos devido ao grande

nimero de clientes] (Informacdo fornecida por Rodrigo Santos, gerente ComerCiaL//{Comemado [LS2]: Explicar melhor, nao entendi direito ]

Unimed Canoas, Agosto 2013).

< — — -| Formatado: Justificado, Recuo: Primeira linha: 1,25 cm, A
direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

hy — ‘[ Formatado: A direita: 0 cm ]

2.4 Objetivos de Marketing e Metas de Vendas: {do-periedepassade}
2.4.1 Objetivos de Marketing-VerRedrige

A Cooperativa Unimed Canoas estabeleceu uma série de acdes de marketing+ - - { Formatado: Justificado, Recuo: Primeira linha: 1,25 cm, A }

direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

visando o alcance das metas de vendas. Estas acdes consistem basicamente em

visitas _a clientes estratégicos, para esclarecer o funcionamento do processo de

. { Formatado: DSLxStyle ]
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atendimento, dindmica de trabalho, politicas de negociacéo, entre outros assuntos

que possam ser do interesse do cliente; palestras sobre a Cooperativa e alguns

produtos comercializados; distribuicdo de brindes, tais como canetas, agendas,

dispositivos eletronicos, etc.

2.4.2 Metas de Vendas

Por tras dos objetivos de marketing supramencionados estdo as metas de - { Formatado: Recuo: Primeira linha: 1,25 cm, Espagamento }
entre linhas: 1,5 linhas

vendas estabelecidas pela equipe comercial, que, conforme informado pelo gerente

comercial da Unimed Rodrigo Santos, no ano de 2013 era a sequinte:

» Venda 2012 = R$ 35.000.000,00 “h { Formatado: Com marcadores + Nivel: 1 + Alinhado em: }

0,63 cm + Recuar em: 1,27 cm

» Metas para 2013 = R$ 45.000.000,00

e Crescimento = 28%

» _Venda més = R$ 3.733.333,00

hy =~ {Formatado: A direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5
linhas

O realizado do ano de 2012, também conforme informado por Rodrigo Santos, foi o

sequinte:
VENDAS DE 2012 (EM R$ MIL) <+~ ~ { Tabela formatad )

JANEIRO 2.300 | JULHO 3.000
FEVEREIRO 2.400 | AGOSTO 3.200
MARCO 2.550 | SETEMBRO _|3.300
ABRIL 2.600 | OUTUBRO  |3.600
MAIO 2.500 | NOVEMBRO |3.400
JUNHO 2.650 | DEZEMBRO |3.500
ACUMULADO 2012 | 35.000

- - - {Formatado: A direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 }
linhas

. { Formatado: DSLxStyle ]
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hy — ‘[ Formatado: A direita: 0 cm ]

linhas

Janeiro-R$-2.300.000,00 - - {Formatado: A direita: 0 cm, Espacamento entre linhas: 1,5 }

hy — ‘[Formatado: A direita: 0 cm J

> . { Formatado: DSLxStyle ]
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S = . . . hy — {Formatado: A direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 }
linhas

hy — ‘[ Formatado: A direita: 0 cm ]

2.5 Auditoria de vendas: {sitiuacao-atual da-area-de-vendas)

2.5.1Panorama dos resultados de vendas 2013-{histér _grafi
. -(histérico-de-vendas;graficose

Gréfico 1: Valores em R$ faturados até agosto de 2013 <+~ — { Formatado: Justificado, A direita: 0 cm )

{ Formatado: A direita: 0 cm ]
!

RS 4.500.000,00 - /
RS 4.000.000,00 - /
RS 3.500.000,00 - /
R$ 3.000.000,00 - /
RS 2.500.000,00 /
R$ 2.000.000,00 - 1
R$ 1.500.000,00 -
RS 1.000.000,00 -
RS 500.000,00 -
RS - T T T T T T f

Fonte: Criado pelo Autor __— { Formatado: Fonte: 11 pt )

“ { Formatado: TCC-C5, Centralizado, A direita: 0 cm ]

<~ -~ -| Formatado: Justificado, Recuo: Primeira linha: 1,25 cm, A
direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

Observa-se no grafico que a distribuidora vem mantendo uma méedia mensal
de vendas de R$ 3.500.000,00, perfazendo um total acumulado do ano projetado

para R$ 4.200.000,00-ae-més.; Ceomo ela pretende crescer_aproximadamente-em

media 28% no ano de 2013, € possivel inferir que a meta apresenta boas chances

de ser atingidape
seratingido. Além disso, 0 més de agosto apresentou faturamento acima da média,

devido a sazonalidade do negécio que tende a ser mais lucrativo nos meses de

inverno.

. { Formatado: DSLxStyle ]
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<~ { Formatado: A direita: 0 cm

2.5.2 Carteira de clientes

A carteira de clientes da Cooperativa é composta conforme demonstrado no grafico

abaixo:{planiha-com-segmentos-alvo-elou-graficocom-suapa pacao na carteira

Gréfico 2: Carteira de clientes dividida em %

W 40% Hospitais

W 20% Clinicas

M 20% Hospitais Unimed

W 20% Laboratoriode
analise

[Fonte: Criado pelo Autor - [ Formatado: Fonte: 11 pt

A Cooperativa Unimed hoje tem uma carteira composta por hHospitais,
cliinicas e laboratérios de analises clinicas. O foco-principalmaior estaa nos
hospitais, 0s quais perfazem-com 60% da carteira, sendo gue-40%_compostos-sée

por hospitais em geral e 20% sae-ospor hospitais da prépria Unimed. Este nicho de

. { Formatado: DSLxStyle
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clientes é o mais importante, pois trata-sese trata de cliente com maior potencial de

diversas especialidades e os Ultimos 20% sdo compostos pelos laboratérios de

andlises clinicas. Estes dois tipos de clientess sdo importantes para o faturamento
da distribuidora, mas de formaeles individualizadaes compram um baixo volume de

produtos._(Informacédo fornecida por Alvaro Ritter, gerente geral Unimed Canoas,

Agosto 2013).

<« — — - Formatado: Justificado, Recuo: Primeira linha: 1,25 cm, A
direita: 0 cm, Adicionar espago entre paragrafos do mesmo
| estilo, Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

Segue-abaixe0s-os tipos de clinicas que séo atendidas pela Unimed_séo: -

Clinica Geral, Clinica de gastroloégia, Clinica psiquiatrica, Clinica_de
oncologia, Clinica Cardiaca, Clinica de otorrinoslaringologia, Clinica SOS, Clinicas
odontolégicas, Clinicas Traumatolégicas, Clinica de hemodialise, Clinicas

(UNIMED, 2013).

<~ ‘[ Formatado: A direita: 0 cm ]
- - { Formatado: Recuo: A esquerda: 0 cm, A direita: 0 cm ]
- - - ‘[ Formatado: A direita: 0 cm ]

2.5.3 Abordagemns por segmentos-(citar-os-enfoques-correspondentes)

Como a empresa é uma distribuidora que vende medicamentos e materiais,

os clientes sdo divididos entre hospitais e clinicas. Cada clinica é dividida por

| especialidades a fim de fazer—oferecer algumas promogbes especiificas da

/{ Formatado: DSLxStyle ]
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especialidade. O enfoque fundamental é—a necessidade—satisfagdopromover a
satisfacao do cliente, pois sempre que vecé-o-este é bem atendido, ele -voeé-volta

a comprar-nevamente. Outro enfoque importante é o problema_-_solucao.; nNeste
enfoque geralmente o hospital tem um problema que é a falta de medicamento e a
distribuidora torna-se a solugdo do problema, pois ela vai resolver com

disponibilizando o medicamento em estoque._(Informacao fornecida por Rodrigo

Santos, gerente comercial Unimed Canoas, agosto 2013).

linhas: 1,5 linhas
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2.5.4 Canais {descreverbrevemente—a—(arquitetura de equipes, intermediarios e~ - - { Formatado: A direita: 0 cm )
participacéo)

Conforme informado por Rodrigo Santos, gerente comercial da Unimed
Canoas, o time de vendas da Cooperativa Unimed Canoas é composta da seqguinte
forma:

- ‘[ Formatado: Recuo: A esquerda: 0 cm, A direita: 0 cm

» 1 Gestor de vendas (Controla os vendedores internos e externos): <« ~ | Formatado: A direita: 0 cm, Com marcadores + Nivel: 1 +
Alinhado em: 0,63 cm + Recuar em: 1,27 cm

-

. , "~ { Formatado: Recuo: A da: 0 cm, A direita: 0
Este gestor tem a responsabilidade de controlar como estaa a venda de todos os+ - % ety e sy e T

Formatado: Justificado, A direita: 0 cm, Espagamento entre
linhas: 1,5 linhas
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vendedores da distribuidora, ele controla diariamente a cota que foi passada e se

estda sendo atingida no periodo programado. Ele também estipula metas com a

geréencia para depois distribuidor os objetivos aos vendederesvendedores. -

<= — — 7| Formatado: Justificado, Recuo: A esquerda: 0cm, A direita:
0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 linhas
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* 12 Vendedores internos (Telemarketing) -
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Formatado: Justificado, A direita: 0 cm, Espagamento entre
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mais qualificado, pois ele ndo apenas vende mas tambémeeme capacita os

funciondrios.da-treinamentos-e-6-mais-capascitado-

<+ — — - Formatado: Justificado, Recuo: A esquerda: 0 cm, A direita:
0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

*" =~ Formatado: Justificado, A direita: 0 cm, Espacamento entre
linhas: 1,5 linhas

» 5 Compradores — Medicamentos e material. <+ — ~ | Formatado: Justificado, A direita: 0 cm, Espagamento entre
linhas: 1,5 linhas, Com marcadores + Nivel: 1 + Alinhado em:
AR 0,63 cm + Recuar em: 1,27 cm

0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

_ Este setor é responsavel pelas compras da distribuidora, onde sao
feitas as propostasagqui—é—feito—as—propestas para a industriaindlstria buscando
melhoresum-relher precos, para que logo apds seja revendido todo o material-para
logo—apés—revender—tudo—que—&—comprade_comprado._(Informacado fornecida por

Rodrigo Santos, gerente comercial Unimed Canoas, agosto 2013).

h \{ Formatado: Justificado, Recuo: A esquerda: 0 cm, A direita: J
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2.5.5 Processos de Vendas {fluxograma-ou-etapas-chave do-processo-comercia  + -~ { Formatado: A direita: 0 cm )

O processo de vendas passa por diversas etapas que vao desde a compra do
produto até a etapa de pés venda, conforme expresso no fluxograma abaixo:

Figura 1: Fluxograma de vendas
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| Compra I

| Estocagem |

| Cotagdo I

| Implementagdo do pedido I

| Faturamento I

| Entrega do pedido I

| P6s - venda I
Fonte: Criado pelo Autor _ - Formatado: Fonte: 11 pt
a) Compra: Neste processo, ocorre a interagéo entre os compradores da Unimed-+ - — | Formatade: Justificado, A direita: 0 cm, Espagamento entre
) o ) ) linhas: 1,5 linhas, Numerada + Nivel: 1 + Estilo da
e a industriaindustria de medicamentos, onde os esforcos se concentram em numeraggo: a, b, ¢, ... + Iniciar em: 1 + Alinhamento:

Esquerda + Alinhado em: 0,63 cm + Recuar em: 1,27 cm

obter o menor preco possivel para manter-se competitivo no mercadoagui-é

b) Estocagem: —Armazenamento dos produtos para atender os clientes no

momento da compra;

c) Cotacdo: Neste processo, os hospitais e clinicas passam a sua necessidade
de compra e a Unimed fornece seus pregos, quem tem o menor preco € quem

ganha o certame.

d) Implementagéo do pedido: Apds sair os resultados, os produtos séo passados
para o estoque que por sua vez separa os medicamentos e prepara 0
faturamento;

e) Faturamento: Sdo geradas as notas dos pedidos ja separados e a entrega é
agendada;

Entrega do pedido: Hoje a Unimed tem-come-patriménio—carrospropriostem

em_seu patrimbénio carros préprios, e também conta com o servico de

transportadoras parceiras. A escolha pelo método de transporte varia

/{ Formatado: DSLxStyle
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f) Poés-venda: Ap6s a entrega dos produtos no cliente final, os vendedores

realizam um acompanhamento pdés venda para garantir que o cliente ficou

satisfeito com o seu pedido, o que é importante para a manutencdo do
relacionamento _com o cliente cenfirmam—com—os—clientes—se—t{udo—saiy

geranoves-pedidos-em-alguns-casose realizacdo de novas vendas.-

Formatado: Justificado, A direita: 0 cm, Espacamento entre

1

Fluxegrama—eu—Q fluxograma do processo de venda acima pode ser

resumido em um macroprocesso gue se subdivide em trés etapas principais: macre

processe

a) Pré-Venda: Neste processo, o vendedor faz uma andlise para oferecer alguns+ - -

produtos que ja foram comprados pelos hospitais e também analisa produtos

de potencial para a venda.

b) Venda:_Neste processo entra 0 mix de produtos onde a necessidade do

hospital é atendida tentando colocar outros produtos do portfélio do

distribuidor, nesta fase o processo de negociacédo é fundamental e é aqui que

é feito o fechamento do negécio e outros contratos.

c) Pés-Venda: Neste processo, o distribuidor verifica se tudo que foi negociado

ocorreu conforme acordado, inclui entrega e prazos do acordo.;

Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5
linhas, Numerada + Nivel: 1 + Estilo da numeraggo: a, b, ¢, ...
+ Iniciar em: 1 + Alinhamento: Esquerda + Alinhado em:
0,63 cm + Recuar em: 1,27 cm

hy — ‘[ Formatado: A direita: 0 cm
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- - - ‘[Formatado: A direita: 0 cm

Formatado: Justificado, Recuo: Primeira linha: 1,25 cm, A

PrineipaisrecursosOs principais recursos utilizados para suportar o processo«”{
de vendas, conforme informacdo fornecida por Luciana Silva, coordenadora de

Recursos Humanos da Unimed Canoas, estao descritos conforme abaixo:

s
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» Treinamento trimestral de vendas: A cada 3 meses 0s vendedores fazem um<« -~ — | Formatado: Justificado, Espacamento entre linhas: 1,5
linhas, Com marcadores + Nivel: 1 + Alinhado em: 0,63 cm +

processo de reciclagem para aprofundar o conhecimento e aprendizado dos Recuar em: 1,27 cm

produtos a serem comercializados;

< Software especiificefico de vendas: Programa para trabalhar a venda com os
hospitais e cliinicas, nele pode se calcular os valores dos pedido com margem

e rentabilidade por produto, proporcionando uma venda sadia.

+ Amostras: distribuidora disponibiliza amostras dos produtos comercializados a

fim de padronizar os mesmos nos clientes e executar a venda.

~ Rk ‘[Formatado: A direita: 0 cm J

b - [ Formatado: Fonte: Negrito
Sy \f Formatado: A direita: 0 cm
A distribuidora trabalha com dois modais de frete, CIF g FOB. O tipo de frete & \{Formmdo

-Principais politicas comerciais:

oI Py Ee WA I T YA ___

: Fonte: Negrito

determinado no momento da venda, conforme o valor da compra. A distribuidora \\\\{Formatadm Fonte: Néo Negrito
Formatado: Fonte: Ndo Negrito

I

trabalha com prazo médio de 28 dias e prazo maximo de 45 dias, podendo ser

estendido, dependendo do valor total de cada pedido. Ficando dentro dos prazos

propostos no sistema.

- [ Formatado: Fonte: Negrito
h \f Formatado: A direita: 0 cm
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+ RS —-R$400,00 - ‘[ Formatado: Recuo: A esquerda: -0,63 cm
+SC—R$-500,00
S - { Formatado: Fonte: Negrito

S { Formatado: Fonte: Negrito

h \f Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5

- Regiao-Metropolitana-R$-25,00 <« — — - Formatado: Justificado, Recuo: A esquerda: -0,63 cm,
Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

- Interior do-RS-R$-35,00

+Fora do estado R$ 45,00

Prazo Médio: - - - ‘[ Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5

- { Formatado: Fonte: Negrito

Margem:

Por se tratar de uma distribuidora de medicamentos e materiais, a
Cooperativa Unimed ndo- tem uma politica comercial definida, sendo a eficiéncia do

comprador_determinante dado que a obtencdo dos produtos com o menor preco

: Fonte: Italico
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3 ANALISE EXTERNA

hy — ‘[ Formatado: A direita: 0 cm

3.1 Matrizes analiticas (macroambiente-setorial e concorréncia)
3.1.1 Matriz macro ambiental-setorial

Tabela 1: Matriz Macroambiental-setorial
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Ambiente Variavel Tendéncias Ameacas Oportunidades
Taxa do dolar Aumentar | Compra de produtos mais caros
Econdmicos | Incentivos do estado do RGS | Aumentar Isencdo fiscal para compra de
Taxa de juros Aumentar | Aumento de pregos para clientes. produtos de fora do Brasil
L Entrega rapida no RGS
Logistica Manter
. com frota propria
Demografico
Longevidade Aumentar Mais pessoas usando medicamentos
) E-Commerce Aumentar Maior relacionamento com o
Tecnologico cliente
Novos produtos Aumentar | Substituigdo do que ja existe Produtos mais desenvolvidos

Politicos  |Agéncia nacional de vigilancia| Aumentar | Novas leis impostas de controle

Sanitaria aumentando custos

hy — { Formatado

: Recuo: A esquerda: 0 cm, A direita: 0 cm

J[Fonte: Criado pelo Autor <+ { Formatado

: Fonte: 11 pt

77777777777777777777777777777 h \{ Formatado

: A direita: 0 cm

No cenario macroambiental percebemos que as ameagas mais consideraveis+ - - {Formatado

: Recuo: Primeira linha: 1,25 cm, A direita: 0

cm, Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

ficam por conta das alteragbes cambiais e 0 aumento de taxa de juros, com isso o
valor do caalculo de venda dos produtos pode deixar o_preco de mercado mais-care
elevado. Ja no setor tecnoldgico, a substituigdo de um mercado ja concreto pode ser
uma ameaga, pois todo o trabalho de padronizagéo teria de ser feito novamente e
por ultimo, no cenario politico, temos a Anvisa que a todo momento cria novas leis
de controlea que oneram algumas operagdes. Ja em contra partida, as

oportunidades sdo maiores que as ameagas. A isencao fiscal existente para as

operacdes realizadas dentro do Estado faz das empresas galchas mais

competitivas quando da realizacdo das vendas para fora do Estado.

Em relacdo ao ambiente demogréfico, conforme matriz acima, a logistica se

demonstra o fator de maior competitividade para a distribuidora dado que conta com

transporte préprio. A longevidade também se demonstra uma varidvel expressiva,

dado que prolonga a utilizacdo de determinados medicamentos que atendem o

publico da terceira idade, principal consumidor dos produtos comercializados pela

Distribuidora. (Informacdo fornecida por Rodrigo Santos, gerente comercial da
Unimed Canoas, 2013).
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- - = { Formatado: Justificado, A direita: 0 cm, Espagamento entre

Abaixo sdo elencados os Lege—abaixe-segue—es—cinco5 pontos de analise
setorial mestrando-os-pentos-impertantes:e seus aspectos de maior importancia:

linhas: 1,5 linhas

Analise de grau de rivalidade_: hy =~ ‘{ Formatado: Justificado, Recuo: A esquerda: -0,63 cm, A

O mercado de medicamentos é muito competitivo, pois as vendas sdo feitas todos
os dias principalmente com as distribuidoras que tem os produtos paraa pronta
entrega;

Os pregos do mercado sdo muito volateis e a cada dia eles mudam-cem-freguénsia,
novas compras precisam ser feitas com frequéncia sempre tentando diminuir o custo

dos mesmos;

A Unimed tem uma curva de produtos ampla dando mais poder de negocia¢do para

o fechamento dos pedidos;

No seguimento da distribuicdo, a logistica em muitos casos é um fator
preponderante, pois quem tem a entrega mais rapida ganha mesmo néo tendo o

melhor prego;

O espagco fisico para o armazenamento também é muito importante porque muitas
vezes a empresa perde por fazer grandes negécios, pois ndo tem onde armazenar a

mercadoria comprada. Hoje a Unimed tem um depgesito de 400 mz;

Um dos pontos fortes da distribuidora é a entrega, muitas vezes nem ¢ feitae a
cotagao, pois a distribuidora por ter carro proprio entrega a mercadoria no momento

do pedido.

direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

hy — ‘[ Formatado: A direita: 0 cm

o Ameagas de novos entrantes ndo representam um fator de destaquemite, pois

todos os produtos novos geralmente também séo oferecidos ao distribuidor que logo

revende 0 mesmo nos hospitais;
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djc Ameaga de produtos substitutos: <+~ ~ | Formatado: Justificado, Recuo: A esquerda: -0,63 cm,
Deslocamento: 0,63 cm, A direita: 0 cm, Espagamento entre
linhas: 1,5 linhas

o O dia a dia da distribuidora é feito de ameagas, pois os hospitais e cliinicas estdo a
todo o momento precisando comprar medicamentos e este processo é feito

mediante cotagdes, ou seja, quem tem o menor prego ganha a venda;

o Muitas vezes, drogas diferentes ou matérias, tem a mesma fungdo de outras
substancias, esse fato pode gerar a troca do item no hospital e a substituigdo do

mesmo.
ejd) Poder de barganha dos compradores:

o Os hospitais e cliinicas, com a internet, tem a informagéo praticamente online e
geralmente por se tratar de grandes volumes, o poder de barganha deles é imenso,

muitas vezes a margem fica apertada devido ao volume de vendas;

=—Para a distribuidora é fundamental vender com margem positiva, mas em poucos
casos, a venda é feita com margem negativa, isso porque a distribuidora precisa

fidelizar alguns clientes novos.

He) Barganha de fornecedores:

o Muitos laboratérios tem uma linha de produtos exclusiosva e eles forcam a venda de

produtos que a distribuidora néo tem interesse em troca da linha exclusiva;

o O g&Grande faturamento-de com alguns fornecedores obriga a distribuidora a ficar na

mao da induustria;

o Fazer negécios que obrigam a distribuidora a ter que trabalhar de acordo com a
industriainddstria.

- - T Formatado: Justificado, A direita: 0 cm, Espagamento entre |
 linhas: 1,5 linhas, Sem marcadores ou humeragao
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- \ Formatado: Fonte: Negrito

B ‘[ Formatado: A direita: 0 cm

3.1.2 Matriz de concorréncia

Tabela 2: Matriz de Concorréncia

Unimed Empresa A Empresa B Empresa C

Atributos de MKT Peso| Mota |Conceito| Mota |Conceito| Mota |Conceito| Mota |Conceito
1- Logistica 2,5 10 25 8 20 7 17,5 8 20
2- Atendimento personalizado | 1 10 10 9 9 8 8 8 8
3 - Curva de produtos 2 8 16 10 20 7 14 7 14
4- Preco 15 9 13,5 9 13,5 7,5 11,25 8 12
5- Promogbes 1 7 7 7 7 6 6 6 6
6 - Estogue 2 6 12 8 16 7 14 7 14
10 83,5 85,5 70,75 74

Fonte: Criado pelo Autor { Formatado: Fonte: 11 pt

Analisando a matriz de concorréncia pode-se verificar que a Unimed tem+ - - { Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5

alguns atributos que podem melhorar perante os seus concorrentes e outros onde
ela se destaca. Logistica e atendimento personalizado sdo os pontos fortes da
empresa perante todos os concorrentes ja que eles tém frota prépria de entrega e tal
fato da agilidade nas entregass.; Jid o atendimento personalizado se destaca
também pelo nivel de relacionamento que o vendedor tem com o comprador. O
grande vilao dos atributos é o estoque, se compararmos a Unimed com todas as 3
empresas_concorrentes, podemos verificar que este atributo é o mais deficitariopier

da distribuidora, dado que o espago fisico dificulta que a distribuidora possa fazer

grandes compras em volume. No atributo curva de produtos, ela perde para a { Formatado: DsLxstyle

’
’

<



33

empresa A, ja que esta tem mais espago e mais opgdes de itens em estoque, mas a
Unimed estaa melhor, perante B e C, pois mesmo tendo dificuldade no estoque, ela
consegue fazer compras mais variadas. Devido a ter um grande comprometimento
com seus fornecedores.— a Unimed tem uma excelente nota no atributo preco,
exatamente igual a empresa A e melhor que 2 B e 2 C. Como a empresa honra suas
obrigacées por compras_de materiais, consequentemente consegue ter melhores
pregos e as promogdes também sdo melhores, mas estes dois atributos podem

melhorar mais com ampliagédo do espago fisico.

<~ { Formatado: A direita: 0 cm ]

3.2 Descricao de Mercado (andlises qualitativa e quantitativa de mercado) 7« - *‘{Formatado:/‘\direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 }

linhas
Os.es
3.2.1 Analise qualitativa de mercado < - — -| Formatado: Justificado, A direita: 0 cm, Espagamento entre
linhas: 1,5 linhas
A. Quem constitui o mercado? < — — | Formatado: Recuo: A esquerda: -0,63 cm, Espagamento
entre linhas: 1,5 linhas
O mercado é constituido por hospitais, cliinicas e laboratérios de analises,~ -~ { Formatado: Espacamento entre linhas: 1,5 linhas )

pois sdo 0s que mais usam medicamentos e matérias hospitalares.

B. O QUé o0 mercado compra? <+ — — | Formatado: Recuo: A esquerda: -0,63 cm, Espagamento
entre linhas: 1,5 linhas

Todos os medicamentos e materiais para o uso hospitalar. Nesta linha+ - - { Formatado: Espagamento entre linhas: 1,5 linhas )

podemos destacar linha anestésica e psiquiatrica no seguimento de medicamentos e

luvas, cateter e gaze no seguimento material.

D.C. Por QUé o mercado compra? <+ — — | Formatado: Recuo: A esquerda: -0,63 cm, Espagamento
entre linhas: 1,5 linhas
Compra porque estes produtos sdo essenciais dentro de qualquer hospital,< - - { Formatado: Espagamento entre linhas: 1,5 linhas )

cliinicas e laboratérios de analise e é o que mantém o funcionamento dos mesmos. =
_ /| Formatado: Recuo: A esquerda: -0,63 cm, Espagamento
- entre linhas: 1,5 linhas

ED. Quem participa do mercado? “ [ Formatado: DSLxstyle
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Todos os compradores dos hospitais, cliinicas e laboratdrios de andlise. <+~ -~ { Formatado: Espagamento entre linhas: 1,5 linhas
EE. Como funciona o mercado? <+ — — | Formatado: Recuo: A esquerda: -0,63 cm, Espagamento
entre linhas: 1,5 linhas

()

Normalmente os hospitais, clinicas e laboratérios fazem a compra direta com« ~ - { Formatado: Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

a industriaindustria mediante contrato de fornecimento ou pelo processo de cotagéo,
este processo é feito da seguinte forma: todos os fornecedores aptos passam os
precos na cotagcdo e 0 menor prego € quem garante o fornecimento em um periodo
pré-estabelecido. Apds este processo é muito rotineiro as compras emergéncias,
pois ndo se consegue precisar a demanda principalmente dos hospitais e € nesse
caso que a distribuidora se destaca, com a entrega rapida, geralmente a compra é

feita para a entrega ser no mesmo dia ou no dia seguinte.

H-F. Quando o mercado compra? <+ — — | Formatado: Recuo: A esquerda: -0,63 cm, Espagamento
entre linhas: 1,5 linhas

Geralmente as compras sdo feitas uma vez por més com daida de entrega+ - ~ { Formatado: Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

programada, mas as compras emergenciais sdo rotineiras para nao se dizer quase

que diarias.

+G. Onde o mercado compra? <+~ — | Formatado: Justificado, Recuo: A esquerda: -0,63 cm,
Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

_J

Normalmente as compras s&o feitas diretamente com a indGstria que fornece« - - { Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5

diretamente aos hospitais, clinicas e laboratérios, mas nas faltas destes, os
distribuidores s@o contatados para atender a falta do produto necessario.

Papéis no processo de compra s { Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5

Iniciador: Normalmente quem levanta a ideia para compra de medicamentos é a+ - - { Formatado: Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

propria industria que fomenta novos produtos e inovagdes no mercado.

Influenciador: Os influenciadores geralmente sdo os representantes da industria,

eles fazem um trabalho dentro dos hospitais divulgando a marca, eventos junto a

/{ Formatado: DSLxStyle
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classe médica para que com isso, aumente a demanda e a propria propaganda dos

produtos.

Decisor: A decisdo de compra geralmente é tomada pelo comprador dos locais
onde os produtos vao ser utilizados, obviamente este processo sé ocorre depois que

os produtos ja estdo padronizados dentro dos hospitais, cliinicas e laboratérios.

Comprador: Igualmente como o decisor, € ele que compra os produtos para o

consumo.

Usuario: Sao todas as pessoas que vao ser atendidas nos hospitais, clinicas e
laboratérios e na parte dos materiais podemos incluir os funcionarios dos locais ja

citados.

Aprovador: Normalmente quem aprova todos os produtos sdo os médicos e
especialistas no que esta sendo usado, caso o resultado atingido seja o esperado,

os produtos continuam a ser comercializados.

3.2.2 Analise quantitativa de mercado <+~ | Formatado: Fonte: Negrito
‘[ Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5
» Tamanho do mercado <~ { Formatado: Justificado, Espacamento entre linhas: 1,5

linhas, Com marcadores + Nivel: 1 + Alinhado em: 0,63 cm +
Recuar em: 1,27 cm

De acordo com os dados da Ssecretaria de Ssalude do Eestado do Rio- ~ - { Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5

Grande do Ssul, os investimentos com gastos na salde no ano de 2010 giraram na
casa de R$ 1 bilhdo de reais. Estimoua-se que para 2012 este valor tenha
chegadoehegue a 1,5 bilhdo e o crescimento seja continuo em 12% até o ano de
2014. Como este valor esta estimado em sadde, ndo conseguimos mensurar quando
realmente é destinado aem medicamentos e materiais para os hospitais do Eestado,
lembrando que muitos hospitais e clinicas séo particulares e ndo entram no balango

do Ggoverno do Eestado.

_ - Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5
linhas, Com marcadores + Nivel: 1 + Alinhado em: 0,63 cm +
| Recuar em: 1,27 cm

+ Participagao da empresa

Hoje a Unimed vem faturando uma media de R$ 3.800.000,00 por més e ao* - ~ { Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5

final do ano deve chegar com um faturamento de R$ 45.000.000,00 ao ano.

(Informacéo fornecida por Rodrigo Santos, gerente comercial da Unimed Canoas, { Formatado: DsLxStyle

’
’

s
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2013). Fazendo um comparativo com os dados da Ssecretaria de Ssalde do
Eestado do Rio Grande do Sul, podemos afirmar que a Unimed tem um percentual
de 0,03% dentro do Eestado do Rio Grande Sul.

Taxa de crescimento

Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5
linhas, Com marcadores + Nivel: 1 + Alinhado em: 0,63 cm +
Recuar em: 1,27 cm

Para o ano de 2014 a Unimed pretende crescer 8%_em faturamento.« - { Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5 )
percentual que se aproxima do indice de reajuste de medicamentos, que ocorre no
més de abril, conforme dados da Anvisa (2013).
- - = { Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5 ]
- - - { Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5 ]
- - ‘[ Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5 ]
. .

Projecbes para o mercado

Como a Unimed ainda n&o definiu que ira ampliar o
faturamento ndo tem como ser muito maior para o ano de 2014, pois 0 espago

restringe o0 seu crescimento.

3.3 Segmentos de mercado e processos de compra

A segmentacéo e processos de compra do setor hospitalar sdo compostos+
por dois canais basicos:

clinicas e laboratérios de anélise;

espaco fisico, o seu+ -

Industria: Os medicamentos s&o vendidos diretamente para os hospitais,~ -

Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5
linhas, Com marcadores + Nivel: 1 + Alinhado em: 0,63 cm +
Recuar em: 1,27 cm

- ’{ Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5

Formatado: Justificado, Recuo: A esquerda: 1,27 cm,
Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

1

- ‘[ Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5

—

Formatado: Justificado, A direita: 0 cm, Espagamento entre
linhas: 1,5 linhas

1

- ‘[ Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5

)

)

Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5
linhas, Com marcadores + Nivel: 1 + Alinhado em: 0,63 cm +
Recuar em: 1,27 cm
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» Distribuidoras de medicamentos: Neste canal as distribuidoras compram os

medicamentos diretamente da indUstria para revender os mesmos para 0s

hospitais, clinicas e laboratdrios de analise colocando um Mark up no valor de

compra.

- - - { Formatado: A direita: 0 cm

- - - { Formatado: A direita: 0 cm

3.4 Mapeamento de portfosclios (produtos face-off) e posicionamento

(diferenciais)

[ Formatado: Fonte: Itdlico

Unimed Linha de Prod. Diversificada | Linha de Prod. Diversificada | Linha de Prod. Diversificada
Empresa A Linha de Prod. Diversificada | Linha de Prod. Diversificada | Linha de Prod. Diversificada
Empresa B Linha de Prod. Diversificada | Linha de Prod. Diversificada | Linha de Prod. Diversificada
Empresa C Linha de Prod. Diversificada | Linha de Prod. Diversificada | Linha de Prod. Diversificada

Industria Linha Prapria Linha Prapria Linha Prapria

Unimed X X X
Empresa A X X X
Empresa B X X X
Empresa C X X X

Industria X X X

Analisando as empresas, podemos verificar que todas elas atuam_-nos+ - - { Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5

[ Formatado: Fonte: 11 pt

mesmos seguimentos, hHospitais, cClinicas e [Laboratérios de andlise. A Unimed e

as empresas A, B e C séo distribuidoras de medicamentos e materiais, elas-temelas

tém o mesmo papel que é de comprar para revender, se diferenciam pela entrega

rapida e um portfélio de produtos maior que a proépria indUstria, pois pode atender a

/{ Formatado: DSLxStyle
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necessidade dos clientes com diversas marcas. Ja a indUstria, por sua vez, tem a
vantagem de poder fechar contratos, como ela é detentora dos produtos, ela tem o
melhor prego de venda, eniretanio pode vender somente os itens que produz. -

Como ja citamos anteriormente, hoje neste mercado quem tem um grande
diferencial € a empresa Unimed, pois ela é detentora de frota propria que ajuda a
fechar diversos negocios nos seguimentos hospitalares.

4 MATRIZANALISE PFOA <+~ - { Formatado: Normal, A direita: 0 cm

/{ Formatado: DSLxStyle
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Tabela 4: Matriz PFOA

Potencialidades Fraquezas [ Formatado: Normal, A direita: 0 cm
* Logistica propria; * Espaco fisico de estoque pegueno ‘
* Linha de medicamentos e materiais completa; * Localizac&o ruim, estrutura de recebimento

nao adequada ao processo

* Atendimento personalizado (Sempre o mesmo * Confrole de separacéo dos itens é manual,

atendente para o mesmo cliente). ideal seria com pistolas eletrdnicas
Oportunidades Ameagas <
* Abertura de mercado, ampliagdo no segmento * Instalacbes de novos centros de distribuictes

de concorrentes no RS

* Aindustria ndo atende cliente eminadimpléncia  |* Perda de funciondrios para os concorentes,
perda de conhecimento

* Ampliacdo de cliente curva C — clientes de baixo  |* Aindlstria atende direto nos clientes com precos baixos
faturamento

* Novas regras de legislacio dos argéos reguladores

. [ Formatado: Fonte: 11 pt

[ Formatado: Fonte: 11 pt

{ Formatado: Fonte: 11 pt
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Analisando a matriz PFOA, identifica-se que na distribuicio Unimed tem um< - - { Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5

grande diferencial que é a logistica prépria, neste segmento das distribuidoras a

entrega rapida é preponderante e traz muitos negécios mesmo com precos altos,

linha de medicamentos e atendimento personalizado também se destaca nas
potencialidades.

Com relacdo as fraguezas, o espaco fisico dificulta o crescimento da

distribuidora, j4 que o estoque é o negdcio da distribuidora, sua localizacdo e a

estrutura de recebimento sao ruins, pois a distribuidora recebe a carga na rua e nao

tem as docas de recebimento, isso vem a ser uma estrutura onde a carga é

depositada ja dentro da distribuicdo em paletes.

J& na parte das oportunidades, o mercado é amplo e tem muitos locais a se

comercializar, clientes inadimplentes ndo sdo atendidos por muitos e a distribuidora

dispde de um crédito para atender estes clientes. Como em varios segmentos os

clientes que ndo tem muita representatividade sao esquecidos, estes clientes sédo

atendidos também pela Unimed.

Finalizando a matriz, as ameacas sé@o constantes, pois a movimentacéo dos
concorrentes é didria. O estado por ter muitos hospitais, faz com gque outras

distribuidoras de maior porte abram centros logisticos para atender a demanda

existente. A distribuidora treina e qualifica seus profissionais, como esta politica é

conhecida muitos profissionais sdo sondados e isso gera perde de conhecimento da

distribuidora para seus concorrentes e a prépria industria. Novas leis de legislacdo

também sdo pontos a se cuidar, j4 que algumas leis taxam impostos nos produtos

que fazem com que a distribuidora tenha que se adequar com o custo e por Gltimo, a

. { Formatado: DSLxStyle
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distribuidora concorre diretamente com a propria industria.

Formatado: DSLxStyle



42

5 OBJETIVOS E METAS DE VENDAS (desdobramentos por segmentos, canais,

regides, produtos etc.)

== { Formatado: Recuo: A esquerda: 0 cm, A direita: 0 cm ]
Conforme anteriormente mencionado, 09s objetivos da Unimed propostos+ | Formatado: Justificado, Recuo: A esquerda: 0 cm, Primeira
linha: 1,25 cm, A direita: 0 cm, Adicionar espago entre
para o ano de 2013 é ter um crescimento de 28%. Hoje a empresa trabalha com um lpalzagrafos do mesmo estilo, Espagamento entre linhas: 1,5
Inhas

vendedor externo que é quem capta alguns negocios para a empresa, mas a venda
macicamassiva quem faz mesmo é o setor de telemarketing. A empresa nao tem
atendimento por regido e sim por carteira de cliente e o atendimento por regiao
somente é feito com o vendedor externo que atua na area de Santa Catarina.

(Informacdo fornecida por Rodrigo Santos, gerente comercial, 2013).

Logo-conseguimosQ grafico abaixo demonstra as vendas no ano de 2012 e o
quanto a empresa vem crescendo ao longo de 2013.-visualizar-as-vendas-do-ano-de

2012 e quanto-a-empresa vemcrescendono  -anode 2013.

- - { Formatado: Recuo: A esquerda: 0cm, A direita: 0 cm ]

Gréfico 3: Valores em R$ faturados em 2012 e até agosto de 2013

RS 4.500.000,00 -
R$ 4.000.000,00 -
R$ 3.500.000,00
R$ 3.000.000,00
RS 2.500.000,00
RS 2.000.000,00
RS 1.500.000,00
RS 1.000.000,00

R$ 500.000,00

RS -

Fonte: Criado pelo Autor | Formatado: Fonte: 11 pt )

No ano de 2012 a empresa teve um faturamento de R$ 35.000.000,00
com uma méedia de R$ 2.906.000,00 ao més, o grafico nos mostra que a

. { Formatado: DSLxStyle ]
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distribuidora no ano de 2012 de janeiro a agosto teve um faturamento de R$
21.200.000 e que no mesmo periodo de 2013 ja tem um faturamento de R$
27.136.000,00, ou seja, esta crescendo aproximadamente os 28% que estipulou no
iniicio do ano. Como historicamente a venda aumenta,de nos Ultimos 4 meses,
podemos estimar que a Unimed ird chegar no faturamento de R$ 45.000.000,00 no

ano de 2013. (Informacéo fornecida por Rodrigo Santos, gerente comercial, 2013).

<+ — — 7| Formatado: Justificado, Recuo: A esquerda: 0cm, A direita:
0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

6;_7ESTRATEGIAS DE VENDAS (planilhas “GO-TO-MARKET". a partir dos critérios
desdobramentos)

6.1 AlvosEVOS
wondect

Segue-abaixoAbaixo, estd demonstrado o segmento que a Unimed atua, por se+ - - { Formatado: Espagamento entre linhas: 1,5 linhas )

tratar de uma venda direta para todos os clientes, ndo temos segmentos

diferenciados e todos os clientes séo tratados igualmente.

Tabela 54: Clientes, prospectos, demandas, previsdo e metas de vendas « — — { Formatado: Recuo: A esquerda: 0 cm )
Carteira de clientes e Principais Necessidades Previsdo de Vendas Metas por cliente
prospects segmentados (Produtos, Servigos,Solugbe) Em RS Em RS

Segmento: Venda direta

Aumento de mix, Contratos fechad
Hospitais UMento ge mix, LONtratos TCnados: | ps 19.600.000,00 | RS 18.000.000,00
condigoes de negocio e Propaganda

Aumento de mix, Contratos fechados,

Hospitais unimed condigBes de negocio e Propaganda RS 9.800.000,00 | RS 9.000.000,00
Clinicas condigfes de negdcio e Propaganda | RS 9.800.000,00 | RS 9.000.000,00
Laboratdrios de andlise | condigGes de negécio e Propaganda | RS 9.800.000,00 | RS 9.000.000,00
RS  49.000.000,00 RS 45.000.000,00

[Fonte: Criado pelo Autor - [ Formatado: Fonte: 11 pt ]

De acordo com a tabela, podemos verificar que-a 60% das vendas sao feitas+ - - { Formatado: Recuo: A esquerda: 0 cm, Espagamento entre }
linhas: 1,5 linhas

nos seguimentos dos hospitais, tanto como nos hospitais em geral como nos

hospitais da Unimed. Nestes hospitais € possivel aumentar o numero de produtos ja

que os hospitais utilizam todos os tipos de medicamentos, também fechar contratos

é de muita importancia, como a distribuidora compra em grande escala, tem

/{ Formatado: DSLxStyle ]
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condicoes de fechar contratos de fornecimentos. Os outros 40% estdo divididos

entre cliinicas e laboratérios, cada um com 20% de participagdo no faturamento.

Nestes clientes a diversidade de produtos é baixa, mas uma boa propaganda

garante um faturamento consideravel, ja que nestes clientes a concorréncia ndo é

acirrada e fazendo um bom trabalho o distribuidor garante a fidelizacao.

hy — { Formatado: Recuo: A esquerda: 0 cm

- { Formatado: Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

Niveis de Relacionamento

Na tabela abaixo conseguimos identificar algumas particularidades de cada
perfil de clientes, podemos verificar que a venda para os hospitais € prioritaria e os
precos sdo mais competitivos referentes aos seguimentos cliinicas e laboratérios, tal
fato se deve a competitividade ser maior nos hospitais, pois, aqui que a venda é
mais volumosa. O mix de produtos é fundamental, pois em muitos casos o hospital

quer comprar toda a sua necessidade de um mesmo fornecedor.

Tabela 65: Niveis de relacionamento « — — { Formatado: Recuo: A esquerda: 0 cm

/{ Formatado: DSLxStyle
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RELACIONAMENTO SEGMENTADO
(em politicas comerciais especificas)

Hospitais

45

Hospitais Unimed

1. Produtos, servigos e solugdes

(normas de adaptacdo de valor, regra
de trocas, assisténcias, caracteristicas
e seus beneficios especificos)

Mix de produtos
Atendente personalizado
Amotras de produtos

Mix de produtos
Atendente personalizado
Amotras de produtos

2. Prego e desembolso

(limites de rentabilidade, formas de
pagamento, conveniéncia e demais
regras de facilitagdo e controle sobre
receitas)

Prazo estendido

Precos competitivos de mercado

Prazo estendido
Precos abaixo do mercado

3. Processo comercial

(Ciclo de vendas, etapas, indicadores)

Sempre gue necessario

Vendas programadas
Sempre gue necessario

4. Termos contratuais

(Padroes contratuais, direitos e deveres
regras de reajuste, transferéncia de
beneficios, programagdo de
fornecimento etc.)

Garantia de entrega
Entrega no maximo em 1 dia

Garantia de entrega
Entrega no maximo em 1 dia
Bonificagdo de produtos

Fonte: Criado pelo Autor

PR

J& a venda para as clinicas e os laboratérios de analise, normalmente a«**{

venda é bem menor que os hospitais, pois a gama de produtos é muito menor.

<+ \ Formatado: Fonte: 11 pt

E ‘[ Formatado: A direita: 0 cm

linhas: 1,5 linhas

Formatado: Justificado, A direita: 0 cm, Espagamento entre

Nesses clientes o prego é importante, mas eles podem ser mais elevados, tal fato

deve-se porque a industria tem um faturamento minimo alto, que muitas vezes as

clinicas ou laboratérios ndo tém como fazer.

Tabela 76: Relacionamento segmentado

<~ ‘[ Formatado: A direita: 0 cm

- —

- f Formatado: Centralizado, A direita: 0 cm

/{ Formatado: DSLxStyle

’
’

<



RELACIONAMENTO SEGMENTADC
(em politicas comerciais especificas)

Clinicas

Laboratdrio de andlise

1. Produtos, servigos e solugbes

(normas de adaptagdo de valor, regra
de trocas, assisténcias, caracteristicas
e seus beneficios especificos)

Mix de produtos
Atendente personalizado
Amotras de produtos

Mix de produtos

Amotras de produtos

2. Prego e desembolso

(limites de rentabilidade, formas de
pagamento, conveniéncia e demais
regras de facilitagdo e controle sobre
receitas)

Prazo estendido
Prego maiores que hospitais

Prazo estendido
Prego maiores que hospitais

3. Processo comercial

(Ciclo de vendas, etapas, indicadores)

Vendas programadas
Sempre gue necessario

Vendas programadas
Sempre gue necessario

4, Termos contratuais

(Padrdes contratuais, direitos e deveres
regras de reajuste, transferéncia de
beneficios, programagio de
fornecimento etc.)

Garantia de entrega
Entrega no maximo em 1 dia
Bonificacdo de produtos

Garantia de entrega
Entrega no maximo em 1 dia
Bonificacdo de produtos

Fonte: Criado pelo Autor

a IR
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6.3 CANAIS DE VENDAS-{descricio-da-estrutura-estimativas-de-demanda-previsde
erRctas

Segue o modelo de fluxo de vendas da distribuidora Unimed

Figura 2: Fluxograma de vendas dos canais

1
I T . .
" Hospitai - L Ori
i s

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, ) - = [ Formatado: Fonte: 11 pt ]

Verificando os dados, podemos identificar que a venda é feita pe|m**{Formatado:Justiﬁcado,Adireita: 0 cm, Espagamento entre

linhas: 1,5 linhas
telemarketing ou no processo de e-commerce, a Unimed efetua a venda direta para { rormatado: Fonte: Itdlico

0s 4 canais e o0s percentuais% estéo divididos conforme o quadro.

o J

Tabela 87: Canais de vendas « — — { Formatado: A direita: 0 cm )

. . Previsdo de Vendas | Metas por cliente % de
Canais de distribuigdo c
Em RS Em RS participagéo
i RS RS N
Hospitais 19.600.000,00 18.000.000,00 40%
T RS RS N
e | MmEe 9.800.000,00 9.000.000,00 20%
Telemarketing - RS RS o
Sl 9.800.000,00 9.000.000,00 20%
. - RS RS N
Laboratérios de analise 9.800.000,00 9.000.000,00 20%
RS RS
49.000.000,00 45.000.000,00 i
fgn{g!}j@dq QGJQ Agtg[ 7777777777777777777 - ‘[ Formatado: A direita: 0 cm

o [ Formatado: Fonte: 11 pt
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6.4 ENFOQUES-DA-VENDAENfoques da Venda {citara-tipologia-de-referéneiana
o 1 T %

Tabela 98: Enfoques das Vendas

ENFOQUES PREDOMINATES NA COMUNICAGAO DE VENDAS
NECESSIDADE-SATISFACAO
PROBLEMA-SOLUCAO
NECESSIDADE-SATISFAGAO
PROBLEMA-SOLUGAO
NECESSIDADE-SATISFAGAO
PROBLEMA-SOLUGAO
NECESSIDADE-SATISFAGAO
PROBLEMA-SOLUGAO

HOSPITAIS

HOSPITAIS UNIMED

CLINICAS

LABORATORIO DE ANALISE

e ‘[ Formatado: A direita: 0 cm

Fonte: Criado pelo Autor - [ Formatado: Fonte: 11 pt

a e A M e

linhas

{ Formatado: A direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 }
As tipologias de referéncia na comunicagdo de vendas sdo as de+ . _ _
\{Formatado: Justificado, A direita: 0 cm, Espagamento entre }

necessidades-satisfacao, pois sempre que vocé tem uma necessidade e é bem linhas: 1,5 linhas

atendido vocé volta a comprar e o segundo enfoque foi o de problema-solugéo, pois
a falta de medicamento é o problema do hospital e a solugdo fica por conta do
distribuidor que entrega o medicamento.

- - - ‘[ Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5 ]
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7. ORGANIZAGAO DE VENDAS.

7.1 Dimensionamento e remuneragdo da equipe, recrutamento, selecdo e«**{Formatado: Justificado, A direita: 0 cm, Espagamento entre
linhas: 1,5 linhas

treinamento de vendas.

A equipe de vendedores é composta por 11 colaboradores internos, ou seja,« -~ - w Formatado: Justificado, Recuo: Primeira linha: 1,25 cm, A
| direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

telemarketing e 2 representantes comerciais, o 12 trabalha no RSG e o 2° em Santa
Catarina. A remuneragao da equipe de telemarketing gira em torno de R$ 1.100,00
reais fixos variando de R$ 500,00 a R$ 1.500,00 de comisséo, ja os representantes
comerciais tem um salario fixo de R$ 2.500,00 reais podendo chegar até 2.000,00 de

comissao.

Hoje a Unimed possui uma politica de Recrutamento e Selegéo interna e~ - w Formatado: Justificado, Recuo: Primeira linha: 1,25 cm,
| Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

externa, a qual utiliza o Mapa de Exceléncia (descricdo de cada cargo) que
comporta as responsabilidades; escopo de atuagdo; matriz de competéncias
(Organizacional: organizacionais e comportamentais; e Funcional: técnicas do grupo
funcional e as técnicas especificas do cargo); formagdo; treinamentos e a saude

ocupacional de cada cargo.

O processo R&S inicia quando o gestor verifica a necessidade de abertura de
vaga, o qual preenche Formulério de Solicitagdo de Recrutamento e Sele¢édo. O
gestor deve preencher todos os campos de sua responsabilidade baseado no Mapa

de Exceléncia e buscar a aprovagéo da geréncia.

A area de Gestdo de Pessoas analisa o perfil do cargo em conjunto com o
gestor e define a forma do recrutamento, se interno ou externo. Priorizando, sempre
que possivel, o recrutamento interno para que os colaboradores visualizem as
oportunidades de crescimento existentes na organizagdo. Esta pratica abrange
todos os cargos da UnimedCeniral.

- - ‘[ Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5
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As etapas de selegdo, tanto para recrutamento interno quanto para o+

externo, estdo demonstradas na tabela abaixo:

Tabela 109: Etapas de recrutamento e selegao

Etapas da Selecao Responsavel

Selecéo de curriculos GP/ Gestores

Entrevista de triagem GP

Entrevista de selegéo Gestores/ Geréncia / GP
A\,/allz'agao Psicolégica e Gestores/GP

Técnica

Validagao com o Periil do Gestores/ Geréncia / GP
cargo

- T Formatado: Justificado, Recuo: Primeira linha: 1,25 cm,

| Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

<~ ‘[ Formatado: A direita: 0 cm

[Fonte: Criado pelo Autor

Competéncias, o qual sintetiza quantitativa e qualitativamente todas as etapas do
processo seletivo (baseado nas competéncias previstas no Mapa de Exceléncia)
evidenciando o desempenho de cada candidato, servindo para a tomada de deciséo

a contratagdo._(Informacdo disponibilizada por Luciana da Silva, coordenadora de

Recursos Humanos da Unimed Canoas, 2013).

Também foi instituidoimes um formulario de avaliagdo: Parecer por«

\\ Formatado: Fonte: 11 pt

- T Formatado: Justificado, Recuo: Primeira linha: 1,25 cm,

| Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

Treinamento de vendas: - - - ‘[ Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5

A distribuidora Unimed possui uma politica de Treinamento e Desenvolvimento
(T&D) que abrange todos os cargos da empresa. Resumidamente, identificando
as necessidades pelo Levantamento das Necessidades de Treinamentos (LNT) a
partir das seguintes praticas/fontes: os resultados da Pesquisa de Clima
Organizacional, os Mapas de Exceléncia, o Acompanhamento do Periodo de
Experiéncia e a Avaliagdo de Competéncias e Desempenho. Destas fontes de
levantamento, as informagbes geradas sdo analisadas pela area de Gestdo de
Pessoas, em conjunto com a Geréncia Corporativa, para aprovagao do Plano Anual
de T&D e seu respectivo orgamento. Na sequencia essa definicdo é repassada aos
lideres que estabelecem o melhor periodo de realizagdo dos treinamentos, visando
os ajustes finais no Plano Anual de T&D. Depois de estabelecido o referido Plano, os
lideres disseminam aos seus colaboradores nas Reunides Setoriais quais o0s

’
’
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treinamentos serdo realizados no decorrer do exercicio. (Informacéo disponibilizada

por Luciana da Silva, coordenadora de Recursos Humanos da Unimed Canoas

2013).
7.2 Infraestruturas, tecnologia, sistemas necessario (equipamentos e programas). <+~ ~ 7| Formatado: Justificado, Recuo: A esquerda: -0,69 cm, A
direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

Infraestrutura: Telefone, computador, celular, notebook, frota prépria,

Tecnologia: Servidor de email, armazenagem de documentos, Office.

Sistemas: Datasul totvs, este sistema é o que os vendedores utilizam para atender

os clientes, nele consta todos os itens a vender com margem e lucratividade.

Servi " o

3 3 3

7.3 7-3-Materiais e eventos de apoio a vendas.

Folders da empresa: Material promocional falando da empresa e mostrando os+”{Formatado: Justificado, A direita: 0 cm, Espagamento entre
linhas: 1,5 linhas

pontos importantes para que compre com eles os produtos do mercado.

Eventos em feira hospitalar: Distribuidora participa com stands em feiras divulgando

a distribuidora e com isso aumenta sua visibilidade no mercado de medicamentos.

Eventos da Unimed: A distribuidora organiza coffe breack com grupos hospitalares

a fim de divulgar a marca Unimed.

7.4 7-4-Demais politicas e mecanismos de Incentivo-{se-necessarie). <+~ ~ 7| Formatado: Justificado, Recuo: A esquerda: -0,69 cm, A
direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 linhas, Varios

niveis + Nivel: 2 + Estilo da numeragdo: 1, 2, 3, ... + Iniciar

Campanhas de vendas; A distribuidora dispde de alguns valores vindos de seus Em: 2+Alinqa;n2ent0: Esquerda + Alinhado em: 0,63 cm +
ecuar em. 1, cm

fornecedores para trabalhar a venda dos produtos ofertados, o telemarketing diante

disto foca nos produtos de uma campanha aumentado o faturamento da

/{ Formatado: DSLxStyle ]
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distribuidora._(Informacéao disponibilizada por Luciana da Silva, coordenadora de

Recursos Humanos da Unimed Canoas, 2013).

Participagao por resultado: valor destinado aos vendedores no final do ano apés
cumprimento de metas.

< — ~ 7| Formatado: Justificado, Recuo: A esquerda: 0cm, A direita:
0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

- - { Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5 ]

- - ‘[ Formatado: Recuo: A esquerda: 0 cm, A direita: 0 cm ]
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8. CRONOGRAMAE ORGAMENTO DE VENDAS{EXGGH@&&GH%—SWZH—) <+ {Formatado: Recuo: A esquerda: -0,63 cm, A direita: 0 cm ]

Segue-abaixeAbaixo a tabela do plano de vendas no modelo 5w2h « — — { Formatado: A direita: 0 cm )

Tabela 110: Plano de vendas no modelo 5w2h

Swzh Atividade 1 Atividade 2 Afividade 3
(W) - 0 que serd feito? Aluguel de depdsito Contratagéo de 6 novos atendentes | Confratacio de Vendedor extero Técnico
(W) - Por que serd feito? Aumenta de estoque Atender clientes inativos Aumentar faturamento
(W) - Onde serd feito? Local a definir Na prdpria Unimed Setor a decidir
(W) - Quando seré feito? Jangiro de 2014 Margo de 2014 Margo de 2014
{W)- Porquem ser feito? Gestores da Unimed (Gestores da Unimed (Gestores da Unimed
(H)- Como serdfeito? | Busca por depdsitoa locar e fechamento de conffato | - Contratagdo pelo setor de RH Confratacdo pelo setor de RH
(H)- Quanto serd gasto ? R$180.000,00/Ano R$ 66,000 00/Ano R$ 36.000,00 ano + Comisso + Bengficios

[Fonte: Criado pelo Autor |- [ Formatado: Fonte: 11 pt ]

Apobs ja se conhecer toda a estrutura e dificuldade encontradas pela Unimed.« - - { Formatado: Justificado, A direita: 0 cm, Espagamento entre }
linhas: 1,5 linhas

foi feito um orcamento de vendas planejando um crescimento para o ano de 2014. O

grande problema encontrado foi 0 espaco fisico, entdo propomos o aluguel de um

depdsito _maior, para, com um estoque maior, ter-se um faturamento e

consequentemente uma lucratividade maior. Assumindo que com espaco maior e

faturamento _maior, precisamos de mais pessoas para trabalhar e a contratacédo

imediata de novos funciondrios é essencial, pois serdo eles que irdo atender a nova

demanda de futuras compras. Por Ultimo precisa-se contratar um vendedor técnico

para padronizar novos produtos ja que com o crescimento, novos fornecedores irdo

surgir para novos negocios.

- - { Formatado: A direita: 0 cm ]
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9. PROJECOES DE RESULTADOS (DRE sintético - vide exemplo)
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- { Formatado: A direita: 0 cm

DEMONSTRATIVO DE Anc1 Ano 2 Ano 3

RESULTADOS DO EXERCICIO REmil|  AV| RS$mil AV AH| R$ mil AV AH
JRECEITA BRUTA DE VENDAS 43,146 [120.9% | 82.527 |133.9% | 44.9% |110.829 |125.2% 156.9%
+) Davolugbes e abatimentos -B42| -24%| -3479| -74% 313.27% -3.854| 4.4% 357.7%
-) Impostos sobre vendas -65.620|-18.6% | -12.345| -26.4% 86.5% | -18.476 | -20.9% 179.1%
RECEITA LIQUIDA DE VENDAS 35,684 [100.0% | 46.703|100.0% | 30.9% | 88.499 [100.0% | 148.0%
-) Custos & despesas varavais -21.703 | -60.8% | -31.732| -67.9% 45.2%| -55.608 | -62.8% 156.2%
MARGEM DE CONTRIBUICAO 139881 39.2%| 14971 321% TA%| 32891 37.2% 135.3%

-) Custos & despesas fixos -14.364 | 40.3% | -13.943 -29.9% -2.9%|-26.835| -30.3% 86.8%
Cuslos fixos B000|-17.1%| -8140|-131%| o0s8%|l-0o7e]-11.3%| B38%
Despesas com vendas -5.647|-158%| -T80T|-16.7% 38.3%(-12.308] -13.9% 118.0%
Despesas Adminisirativas -4000|-112%| -29684| 63%| -259%| B210| -36%| -19.8%
Daspesas financeiras (liquidas) 1.373] 38%| 2968] 64%| 116.2%| -1.340] -1.5%| -197.6%

ULTADO OPERACIONAL -383| 1.1%| 1.028] 2.2%| -368.4% d._ﬁ.’vﬁ 6.8% | 1681.2%
-) Despesas | Receilas 138 0.4% 676] 1.4%| 389.9% 93| 0.1% -32.6%
hao-oparacionais \
RESULTADO ANTES DA CS ¢ IR -245| 0.7%| 1708| 36%| -7955%| 6148 6.9%| 2609.8%
) Contribuicio Social o| oo%| -153] -03% 553| -06%
hobre o Lucro |
-) Imposto de Renda 0 0.0% -258| -0.5% 8221 ~1.0%
RESULTADO DO EXERCICIO -245| 0.7% | 1.295| 2.8%| -628.6%| 4.674] 53%| 2007.8%
DEMOSTRATIVO DE 2012 2013
RESULTADO EM EXERCICIO RS mil AV RS mil AV AH
RECEITA BRUTA DE VENDAS RS 35.000,00 | 120,9%| R$45.000,00 | 129,4% 28,6%
(-)Devolugbes e abatimentos | RS 694,79 2,4%| RS 1.043,28 3,0% 50,2%
(-}imposto sobre vendas RS  5.384,62 18,6%| RS 9.180,83 26,4% 70,5%
RECEITA LIQUIDA DE VENDAS RS 28.949,55 100,0%| RS 34.775,89 100,0% 20,1%
(-}Custos e despesas variavéis | RS 17.601,32 60,8%| RS 23.612,83 67,9% 34,2%
MARGEM DE CUNTRIBUIQE\U RS  11.348,22 39,2%| RS 11.163,06 32,1% -1,6%
(-) Custos e despesas fixas RS 11.666,67 40,3%| RS 10.397,99 29,9% -10,9%
Custos fixos RS 4.950,37 17,1%| RS 4.555,64 13,1% -8,0%
Despesa com vendas RS  4.574,03 15,8%| RS 5.807,57 16,7% 27,0%
Despesas administrativas RS  3.242,35 11,2%| RS 2.190,88 6,3% -32,4%
Despesas finaceiras|Liquidas) | RS  1.100,08 3,8%| RS 2.225,66 6,4% 102,3%
RESULTADO OPERACIONAL RS 318,44 1,1%| RS 765,07 2,2%|  140,3%
(-} Despesas/Receita RS 115,80 0,4%| RS 486,86 1,4% 320,4%
ndo-operacionais RS - RS -
RESULTADO ANTESDACSEIR | RS 202,65 0,7%| RS 1.251,93 3,6% 517,8%
(-}Contribuigdo social RS - RS 104,33 0,3%
sobre o lucro RS - RS -
(-} Imposto de renda RS - RS 173,88 0,5%
RESULTADO DO EXERCICIO RS 202,65 0,7%| RS 973,72 2,8% 330,5%

Fonte: Criado pelo Autor Exemple-extraide-de- BORN, R-
: - = £ — c - - “ticas. Sulina. 2007.
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Tendo em vista a variacdo horizontal sobre a receita bruta de vendas, as - - o Formatado: Justificado, Espagamento entre linhas: 1,5

empresa atingiu o crescimento esperado de 28,6%, dentro dos padrdes propostos.
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Podemos também observar que em virtude do aumento significativo das vendas, os

impostos _tiveram _significativo crescimento, em percentual superior até ao

crescimento das vendas.

Os pontos negativos a serem corrigidos no futuro é que os custos e despesas

variaveis tiveram real influencia no resultado, pois muito embora o crescimento sobre

as vendas tenha sido expressivo, a receita liquida teve um crescimento baixo.

Ja, ponto positivo, podemos destacar a diminuicdo dos custos de despesas fixas, o

que por sua vez alavancou a receita liquida.

410. CONTROLES DO PLANO (eficiéncia e eficacia — quem, em que frequéncia,« - {Formatado: A direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 }
linhas

com quais indicadores).

<+ — — - Formatado: Justificado, Recuo: A esquerda: 0 cm, A direita:
0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

Eficiéncia - O plano sera acompanhado pelos gerentes e ajustado* - - | Formatado: A direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5}
linhas

mensalmente até que as atividades tenham sido iniciadas.

Eficacia - Todas agbes do plano serdo acompanhados pelos mesmos
gerentes com a finalidade do resultado planejado seja atingido o mais rapido

possivel bimestralmente.

e ‘[Formatado: Recuo: A esquerda: 0 cm, A direita: 0 cm J
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CONS'DERAQGES FINAIS <+ ‘[ Formatado: Normal, A direita: 0 cm

Apébs-diversa—analises na-empresaApds a analise realizada na Cooperativa,« - *‘{Formatado: Justificado, Recuo: Primeira linha: 1,25 cm,

Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

fica evidenciada a necessidade de ampliacdo do espaco fisico da empresa

destinado a armazenagem de produtos, sendo este o principal responsavel por

impedir um_crescimento ainda maior. No comparativo feito com os demais

concorrentes, é possivel perceber que a Unimed esta em posicdo de destague em

diversos aspectos. Desta forma, tornando possivel o aumento no espaco fisico, a

empresa terd condicdes de obter uma maior fatia de mercado como almejadeseja.

Em 2014, o planejamento € o de crescer 8%, valor este aproximado-gue-€-6+ ~ | Formatado: Justificado, Recuo: Primeira linha: 1,25 cm, A
direita: 0 cm, Espagamento entre linhas: 1,5 linhas

mesme ao valor do reajuste dos medicamentos. Certamente—mas—e€om, caso as

propostas por este trabalho levantadas sejam postas em pratica, —certeza-se—as
propostas-agui-sugeridas-forem-exeecutas;a chance de que se observe o-teremosum
ano de 2014 com crescimento bem maior que o programado de 8% é factivel, ja que

a_ distribuidora tem todo o conhecimento para atingir numeros bastanteem

expressivos.expressivos. ~_ { Formatado: Fonte: Nzo Negrito
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