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RESUMO

O setor de marketing digital vem crescendo muito além do esperado nos ultimos anos,
com isso 0 mercado tem se tornado cada vez mais competitivo e busca por empresas
inovadoras e que possuem diferenciais competitivos. O Planejamento de Vendas e
Operacdes (PVO, do inglés S&OP - Sales and Operations Planinng) é um processo
de gestdo integrada que visa garantir continuamente o alinhamento dos diversos
setores da empresa em prol da concretizacdo do planejamento estratégico da
empresa, além de possibilitar uma gestéo holistica do negdcio, integrando e alinhando
as estratégias e acbes. O S&OP também atua com o proposito de alinhar a
capacidade produtiva da empresa com a demanda de clientes com o intuito de reduzir
sobrecargas, colaboradores ociosos, e principalmente reducéo de custo na operacao.
O presente trabalho objetiva propor um planejamento de vendas e operacdes (S&OP)
em uma empresa de marketing digital com o intuito de auxiliar na estruturacéo e no
atingimento dos resultados previstos em seu planejamento estratégico. O método
utilizado para propor um planejamento de vendas e operacbes na empresa de
marketing digital foi desenvolvido em quatro grandes fases, sendo elas: coleta de
dados, diagnéstico da empresa, comparacao entre situacdo atual versus S&OP e o
desenvolvimento de materiais e o PVO. Este trabalho contribui na compreenséao,
importancia e aplicacdo do PVO para organizacdes que desejam se diferenciar em
seus respectivos mercados de atuagdo. Através da aplicacdo deste estudo a empresa
obteve mudancas e estruturacfes em todas as areas da empresa, também houve o
desenvolvimento de varios documentos, planilhas e ferramentas gestdo e
crescimento, além de provocar uma nova cultura trazendo a importancia da geracao
e andlise de dados. Por fim, foi proposto um modelo de S&OP para os proximos dois
anos e meio e uma orientacao informativa estruturada em um rito de 5 etapas. Com a
pratica do modelo de planejamento de vendas e operacfes gerado estima-se um
aumento de mais de 60% da demanda e um incremento de no minimo de 65% nas
operacoes.

Palavras-chave: Operacfes. Vendas. Marketing Digital. Planejamento de Vendas e
Operacdes (PVO). Planejamento Estratégico.



ABSTRACT

The digital marketing sector has been growing much faster than expected in recent
years, with this the market has become increasingly competitive and is looking for
innovative companies that have competitive advantages. Sales and Operations
Planning (S&OP) is an integrated management process that aims to continuously
ensure the alignment of the various sectors of the company in order to achieve the
company's strategic planning, in addition to enabling holistic approach, integrating and
aligning strategies and actions. S&OP also works with the purpose of aligning the
company's production capacity with customer demand in order to reduce overloads,
idle employees, and mainly to reduce operating costs. The present work aims to
propose a sales and operations planning (S&OP) in a digital marketing company in
order to assist in the structuring and achievement of the expected results in its strategic
planning. The method used to propose a sales and operations planning in the digital
marketing company was developed in four major phases, namely: data collection,
company diagnosis, comparison between current situation versus S&OP and the
development of materials and S&OP. This work contributes to the understanding,
importance and application of S&OP for organizations that wish to differentiate
themselves in their respective markets. Through the application of this study, the
company obtained changes and structuring in all areas of the company, there was also
the development of several documents, spreadsheets and management and growth
tools, in addition to provoking a new culture bringing the importance of data generation
and analysis. Finally, an S&OP model was proposed for the next two and a half years
and an informative orientation structured in a 5-step rite. With the practice of the sales
and operations planning model generated, it is estimated an increase of more than
60% in demand and an increase of at least 65% in operations.

Keywords: Operations. Sales. Digital marketing. Sales and Operations Planning
(S&OP). Strategic planning.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

Desde a Revolugdo Industrial nota-se que as empresas almejam
continuamente crescer e elevar seus padrdes de produtividade, com o foco na
consequente elevacgao do seu lucro. Isso faz com que a cada dia o mercado seja mais
disputado, de tal maneira que as empresas de todos 0s portes passam a buscar novos
fatores e iniciativas capazes de promover continuamente diferenciais na busca por
vantagem competitiva. Nessa razao surgem iniciativas que visam a elevacao de sua
fatia de mercado (marketing share), ao passo que também promovam a garantia de
sua permanéncia com longevidade e certa previsibilidade em seus respectivos

mercados.

Com o desenvolvimento das organizacdes, a departamentalizacdo dos setores
foi inevitavel, trazendo muitos beneficios a primeira vista, porém ao longo dos anos
notou-se que muitas decisbes tomadas tinham uma visdo apenas setorial, gerando
desalinhamento com os objetivos estratégicos das empresas (vendas, producdo,
financeiro, etc.) que séo requisitos extremamente importantes para o longo prazo
(MARTINS, 2017).

Diante da importancia da integracao e direcao entre o planejamento estratégico
e as operacdes surgiu 0 Sales and Operation Planning (S&OP) na década de 80,
segundo Setfano e Batocchio (2009), traduzido por muitos como Planejamento de
Vendas e Operacbes (S&OP ). Wallace (2001), considerado um dos autores mais
respeitados sobre o tema, afirmou que o S&OP é a ferramenta de gestdo mais
importante do século, pois através do S&OP é possivel prever e projetar o crescimento
empresarial, além de ser uma Otima ferramenta para auxiliar nas tomadas de

decisoes.

Neste sentido Corréa, Gianesi e Caon (2008) a ferramenta do Planejamento de
Vendas e OperacOes ndo precisa ser sofisticada e pode ser aplicada a qualquer
empresa, levando a conclusao de que o S&OP € uma 6tima opcao para a estruturacéo

e o planejamento do crescimento de uma empresa de marketing digital.
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1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Com o desenvolvimento das empresas e do mercado, cada vez mais a
concorréncia aumenta e a falta de alinhamento dos processos (producao, vendas,
marketing, financeiro, apoio, PCP) gera cada vez mais impactos negativos, que

dificultam o atingimento do sucesso das empresas a longo prazo (MARTINS, 2017).

Com base em conflitos e interesses entre areas, o cenario de desalinhamento
esta presente. Quando ha este desalinhamento em uma organizagdo € um sinal de
que a implementacdo do Planejamento de Vendas e Operacgfes é de grande valia,
sendo que esse processo deseja justamente os alinhamentos das areas e o
desdobramento do planejamento estratégico em tatico e operacional. (BAGNI,
MARCOLA, 2019).

Na atualidade a empresa analisada possui um gap entre vendas e operacdes
enfrenta problemas com colaboradores ociosos falta de previsao de vendas, pois ndo
possui um planejamento estruturado para tal. A empresa deseja se posicionar no
mercado com diferenciais competitivos, para isso o desenvolvimento e implantacao

do S&OP ¢ indispensavel.

Nesta realizacdo busca-se desenvolver um planejamento de vendas e
operacao que ird auxiliar uma empresa de marketing digital a atingir os objetivos de
seu planejamento estratégico até 2024, para que seu crescimento e desenvolvimento
aconteca de forma saudavel e estruturada, dentro dos padrbées de qualidade e com

uma cultura forte e Unica.

1.3 JUSTIFICATIVA

As revolucdes tecnologicas e a digitalizagdo ocorrida nos ultimos anos,
acelerada ainda mais pela pandemia do COVID-19, gerou crescimentos exponenciais
no setor de marketing digital que elevaram os indices de demanda, complexidade e
gualidade em um mercado que é considerado um oceano azul e ainda tem muito a
ser explorado e preparado para atenderas reais necessidades.

Diante desse cenario, surgiram um numero consideravel de "eugéncias”

prestando apenas alguns servigos pontuais de marketing digital, causando uma alta
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competitividade, porém em projetos de menor complexidade, gerando a diminui¢cao
da qualidade e entregas dos projetos.

Por outro lado, a RD STATION (2019) que é a empresa lider no mercado de
desenvolvimento de softwares e educacéo do setor de marketing digital, divulgou que
existem mais de 2.000 empresas do segmento se posicionando de forma profissional
e estratégica no mercado, elevando a concorréncia em projetos robustos e
desafiadores, forcando a diferenciacdo e entrega de resultados cada vez mais
relevantes para seus clientes. Portanto, o referido projeto tem o objetivo de direcionar
uma empresa do ramo do marketing digital que tem se posicionado de forma
estratégica a se diferenciar e se estruturar através de um planejamento de vendas e
operacdao, visando seu desenvolvimento e crescimento em sua area de atuacao.

A empresa apresentou um planejamento estratégico e visdo de futuro
interessante e alcancavel, porém esta centralizado no fundador, causando falta de
documentacédo, informacdo e uma cultura forte e alinhada na companhia. Esses
fatores ja prejudicaram a empresa no seu primeiro ano, gerando prejuizos financeiros,
desligamentos de alguns clientes e dificuldade de gestéo de projetos e apresentacao

de resultados.

1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo geral

Propor um planejamento de vendas e operacdes (S&OP) em uma empresa de

marketing digital.
1.4.20bjetivos especificos
Os seguintes objetivos especificos sao prospectados para este trabalho:

1. Definir as variaveis para estruturacdo do modelo de planejamento
S&OP.

2. Analisar os fatores de significancia para o modelo.

3. Desenvolver o planejamento de vendas e operagdes para um horizonte
de 2,5 anos.

4. Apresentar a implementacao das primeiras etapas do S&OP.
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1.5 DELIMITACAO DO TRABALHO

Este projeto delimita-se em propor um planejamento de vendas e operacdes
seguindo o método S&OP. A execucdo tem como premissa a coleta de informacoes
sobre a estrutura organizacional, e dados das areas comercial e operacfes, sob a
perspectiva dos préprios funcionérios, tendo como referéncia uma empresa de
marketing digital, localizada em Sorocaba-SP. O projeto encerra-se com a
estruturacdo e geracao de varios matérias para a organizacado e com um S&OP com

a perspectiva para os proximos dois anos e meio.

1.6 APRESENTACAO DO TRABALHO

Este trabalho foi estruturado em 5 capitulos:

O primeiro capitulo traz a introducdo do trabalho, juntamente com a
contextualizacdo, o problema de pesquisa, justificativas, objetivos gerais e

especificos.

O capitulo 2 é destinado a revisao bibliogréafica, trazendo conceitos e as etapas
de implementacédo do S&OP, além de abordar o setor de marketing digital, citando seu

crescimento e servigos.

No Capitulo 3 é apresentado o método de pesquisa, bem como sua

classificacdo e caracterizacado de pesquisa.

O capitulo 4 exibe os resultados e discussfes obtidos da proposta de um

planejamento de vendas e operacdes para uma agéncia de marketing digital.

Por fim, o capitulo 5 apresenta as consideracdes finais em relacdo a pesquisa

e o trabalho realizado.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo trata assuntos relacionados a Sales and Operation Planning,
como a definicdo, caracterizacao e execucao, além de abordar o setor de marketing

digital.

2.1SALES AND OPERATIONS PLANINNG (S&OP)
2.1.1 Conceito do S&OP

O Sales and Operations Planning (S&OP), também conhecido como
Planejamento de Vendas e Operacdes (S&OP ) é uma ferramenta de gestédo de nivel
tatico que nasce com o objetivo de ocasionar o alinhamento e direcionamento entre
os departamentos de uma empresa. E visualizada como uma ferramenta de melhoria
continua e que d& suporte direto para a concretizacdo do planejamento estratégico
(BAGNI; MARCOLA, 2019).

O S&OP é um processo onde reunimos 0s planos téticos de todas as areas da
empresa com o objetivo de chegar a um “Plano de Jogo” de negdcios que funciona
como um mapa a ser seguido, direcionando e elucidando o caminho correto, visando
sempre atender as necessidades do cliente com o menor custo possivel (MILLIKEN,
2019).

CORREA, GIANESI e CAON (2009, p. 168 a 169) definem o S&OP como:

O S&OP é um processo de planejamento [...] procura identificar como visao
de determinado horizonte de futuro, juntamente com o conhecimento da
situagcdo atual, podem influenciar as decisbes determinado horizonte de
futuro, juntamente com o conhecimento da situagéo atual, podem influenciar

as decisoes.

Entretanto o S&OP ndo é apenas uma Otima ferramenta para conhecer
profundamente a situacdo atual da empresa (identificar gargalos e oportunidades
melhoria), mas também é crucial para as tomadas de decisées que iram impactar 0s

préximos meses e anos nas companhias.

Um dos principais fatores para obter sucesso na execu¢ado do S&OP é a gestao

holistica, ou seja, o presidente precisa ter a competéncia de olhar a empresa como
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um todo, como se estivesse tendo uma visao superior de tudo que esta ocorrendo, um
termo muito citado nos ultimos dias que faz alusdo a essa linha de raciocinio € a
gestdo a vista que passa a ser uma Otima ferramenta para a gestao holistica. Para
que issO aconteca € necessario a coeréncia e a eliminacdo de lacunas entre o
Planejamento Estratégico e o Operacional, garantindo correlacdo entre seus planos.
Corréa, Gianesi e Caon (2009) abordam esse assunto como Coeréncia Horizontal
(estratégias funcionais) e Coeréncia Vertical (niveis de decisdo) conforme a Figura 1,

abaixo:

FIGURA 1 - NECESSIDADE DE COERENCIA ENTRE AS DECISOES
OPERACIONAIS DAS DIVERSAS FUNCOES DA EMPRESA.

Coeréncia “horizontal alta” a ser conseguida
por meio dos processos de formulagao

w ©

E '2 | | I

g’ g_ 1 1 1

®.5 | _ |Estratégia de | | Estratégia de | | Estratégia de
S % Marketing Manufatura Financas
5.2 | | |
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: 4 Politicas das Politicas das Politicas das
- o | | Areasde Areas de Areas de
E 5 Decisao de Decisdo de Decisdo de
£ Marketing Manufatura Finangas
g S

>

P ®

8TV | | Decisdes de Decisées de Decisdes de
g -% Marketing Manufatura Finangas
®E T T T

8 - | | |

o2 COERENCIA “HORIZONTAL

BAIXA” CONSEGUIDA?

Fonte: Corréa, Gianesi e Caon (2018, p. 168)

A aplicacgao, integracao e conexao o S&OP garante 0s principais processos de
comunicacdo para a alta administracao controlar as diversas atividades da empresa

(VOLLMANN, 2006), sendo entéo possivel atingir os objetivos da empresa.
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2.1.2 Processo do S&OP

Diante do que foi apresentado é possivel definir como premissa que o0 processo
de S&OP funcionara desde que a equipe envolvida (Presidente, Diretores, Gerentes,
Coordenadores e afins) encare o desafio de forma séria e colaborativa em prol dos

objetivos gerais da companhia.

Um ponto que merece destaque € que para a criacao do S&OP sdo necessarias
basicamente duas informagdes, sendo elas a previsdo e a oferta ou a previséo de
demanda e a capacidade produtiva. Sem previsdo de vendas o S&OP se torna
invidvel. Muitas empresas, principalmente o setor comercial (responsavel por essa
etapa) consideram a previsdo de vendas uma tarefa praticamente impossivel, mas
vale lembrar que esse processo sempre envolve um grau de incerteza GAITHER E
FRAZIER (2002).

Kotler (2000), considerado o pai do marketing diz que é possivel fazer previsao
de vendas por meio de mais de 90 maneiras diferentes e podem ser dividas em varias
classes, sendo elas cientificas (mateméaticas) ou nao cientificos (baseados em know-

how).

Para Tuomikangas e Kaipia (2014) existem duas perspectivas diferentes no
processo do S&OP, onde por um lado € entendido como um processo colaborativo e
dindmico que auxilia nas tomadas de decis@es conjuntas. Por outro lado, é entendido
como um processo de abordagem estruturada para decisfes baseadas em fatos
concretos com o0 objetivo de minimizar custos e maximizar lucros, concordando e

reforcando a mesma linha de pensamento de Milliken (2019).

A figura 2, ilustra sobre o fluxo de comunicagéo, mas principalmente de gestao
e planejamento de recursos em todo o processo de S&OP, envolvendo desde a alta
diretoria até os cargos hierarquicos mais inferiores, podendo chegar a um lider de

determinado setor no ch&o de fabrica (que seria execu¢ao na imagem abaixo).
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FIGURA 2 - MODELO DO PLANEJAMENTO DE RECURSOS

MODELO DO PLANEJAMENTO DE RECURSOS

(Planejamento dos Recursos de Manufatura, Planejamento dos Recursos dos Negdcios,
Planejamento de Recursos do Empreendimento)
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Fonte: Wallace (2001, p. 23)

Na Figura 3, Larsson e Johasson (2016) apresentam uma estrutura hierarquica
de planejamentos muito interessante e de facil compreenséo e aplicacdo. Os autores
elucidam como o S&OP se caracteriza no nivel tatico, além de esclarecer como deve
ser os desdobramentos dos respectivos planejamentos (planejamento mestre,
planejamento de ordens e planejamento e programacdo do chao de fabrica),

proposicao de prazos e periodos de acompanhamento e revisdo dos planos.



FIGURA 3 -RESUMO DE UMA ESTRUTURA DE PROCESSOS DE
PLANEJAMENTO HIERARQUICO

Funcao Ob]?to de Horizonte| Periodo Replanejar
planejamento
SZOP Familia de 122 anos Me_nsal ou M_ensalmentef
produtos guinzenal | guinzenalmente
Planejamento 6 meses a| Mensal ou| Mensalmente/
Produtos
Mestre 1 ano semanal | semanalmente
Planejamento de Ordens de 1a6 Semanal | Semanalmente/
Ordens Producéo meses ou diario diariamente
Planejamento e o
= - 1a4 Diario ou .
Programacao do Operacgoes .. Diariamente
= L semanas | horario
chéo de fabrica

Fonte: Adaptado de Larsson e Johansson (2016, p. 129)

2.1.3 Etapas da Implantacéo do S&OP

Segundo Corréa e Corréa (2012) cada etapa do S&OP deve expor claramente
os resultados pretendidos e identificados para que casa etapa possa definir as

informacdes que devem ser geradas para o fluxo do processo.

Wallace (2001) e Corréa, Gianesi e Caon (2018) concordam em dividir o

Planejamento de Vendas e Operacdes em 5 etapas.

Para CORREA, GIANESI e CAON (2009, p. 168 a169), a divisdo do processo

de S&OP se divide dessa forma:

O processo de S&OP consiste em cinco etapas sucessivas:
levantamento de dados histoéricos que apresentem nao s6 o estado atual da
empresa em relagdo a vendas, producdo, estoques, como também o
desempenho passado em relacdo a estes e outros aspectos; planejamento
de demanda, incluindo a gestédo das previsfes e a elaboracédo do plano de
vendas; planejamento de materiais e capacidade, reunido preliminar de
S&OP, na qual sao envolvidos os demais setores da empresa para analise
dos planos e identificacdo de problemas e alternativas; e, finalmente, a
reunido executiva de S&OP, na qual os planos sdo validados junto a alta

direcdo da empresa.
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FIGURA 4 - ETAPAS DO S&OP

Levantamento de Levantamentos de dados de produgao,
dados estoques, vendas, carteira de pedidos e
entregas por familia de produtos

Planejamento de Gestido das
demanda previsoes

Planejamento de

produgao Restricoes de materiais

e capacidade

Reunido preliminar Recomendagdes dos
de S&OP gerentes para a
reunido executiva

Reunido executiva Plano de
de S&OP vendas e

operagoes

Desagregacao
para o MPS

Fonte:Corréa, Gianesi e Caon (2018, p. 195).

Enquanto para Wallace (2001, p. 53-62) a definicdo de cada etapa se deve com

essas caracteristicas:

1. Execucgdo dos relatdrios de previsdo de vendas: € quando é feita a
atualizacao dos dados de vendas, producao e inventarios do més anterior
e encaminhados em forma de relatérios ao departamento de vendas para
geracao da previsdo, processo este que precisa ser feito no maximo 2 dias

apos o término do més passado;

2. Fase de planejamento de demanda: é quando o departamento de vendas
executa a nova previsao de vendas para os préximos meses de todas as
familias de produtos, tanto as existentes quanto as novas, levando em

consideragédo os dados do relatério executado anteriormente.

3. Fase de planejamento de suprimentos e capacidade: de responsabilidade
do departamento de operacBes da empresa, € aqui que é analisada toda
forma de gargalo que possa surgir em qualquer etapa produtiva, seja por

agente interno ou externo, e que impec¢a o cumprimento do plano previsto;
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4. Reunido de PréS&OP: é quando se relinem o pessoal tatico de vendas,
operacdes, financeiro e desenvolvimento de produto para alinharem
acOes de ataque aos gargalos que tiverem surgido, além de alinharem as

estratégias com foco no plano de negocios.

5. Reunido do S&OP executivo: tem os objetivos de decidir se acata ou ndo
as recomendacfes da reunido de PréS&OP, aprovacdo de mudancas que
envolvam custos significativos, fazer os ajustes necessarios no S&OP ou
no plano de negécios com foco no melhor atendimento ao mercado,
resolver os impasses gerados na reunido do PréS&OP, revisar o
desempenho do nivel de servigo ao cliente e as questdes relacionadas a
novos produtos e projetos. Como resultado dessa etapa tem-se minutas
da reunido com os detalhes das decisdes tomadas, modificagées no plano
de negdcios caso existam, e planilhas da quarta etapa do S&OP
atualizadas e fechadas.

FIGURA 5 — PROCESSO MENSAL DO PLANEJAMENTO DE VENDAS E
OPERACOES

0 PROCESSO MENSAL DO PLANEJAMENTO DE VENDAS & OPERACOES

PASSO 5
REUNIAO DO _
S30P EXECU. [+ decisdes
TIVO plane de agdo
aprovado
PASSO 4 I
REUNIAD DO -+ recomendagdes e pauta para
PRESEO 0 S&OP Executivo
PASSO 3 |
FASE DE PLA-
NEJAMENTO DE [~ limitagdes de capacidade
SUPRIMENTOS | planiinas da 2 etapa
PASSO 2 W
FASEDEPLA- |
NEJAMENTO DA | Previsdo da geréncia
DEMANDA planilnas da 1* etapa
PASSO 1 [

EXECUGAO DOS ) P
RELATORIOS [ previsdes estatisticas

DAS PREVISOES planihas de vendas externas
DE VEMDAS

final do més

Fonte: Wallace (2001, p. 55)\
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Podemos concluir que em geral os autores acima possuem opiniao
convergentes quando se trata das divisbes das etapas do S&OP. Com isso é possivel
notar a funcéo e a importancia de cada etapa que sera repetida mensalmente pelos
departamentos (TRINDADE, 2013).

A disciplina com as etapas definird 0 sucesso ou ndo da implementag¢édo do
S&OP. Dessa forma, esses cinco passos devem ser acompanhados e gerenciado
pelos seus respectivos grupos, a fim de garantir a geragao de informagbes para o
processo decisério (NAVARRO; LIMA, 2006).

Além disso, é de suma importancia a compreensdo geral do funcionamento
dessas etapas para que no momento da execucdo e implantacdo seja possivel se

atentar aos detalhes e particularidades de cada organizacao.

2.1.3.1 Levantamento de Dados

A etapa de levantamento de dados é a primeira do S&OP e ocorre ao final de
cada més. O primeiro passo é analisar o desempenho passado, ou seja, 0s envolvidos
devem fazer um estudo prévio comparando o planejado versus o realizado. O nivel e
estudo de desvio do indice proposto ira ajudar a identificar as causas raizes e propor
as seguintes indagacoes: Podemos eliminar as causas dos desvios? Em que prazo?
Os planos propostos eram alcancaveis (SMART)? Os dados sdo reais? CORREA,
GIANESI E CAON (2008).

Segundo Wallace (2008) e Vollmann (2006) esse levantamento de dados

precisa conter:
e A atualizagdo dos dados do ultimo més incluindo vendas, producéo e
inventarios;

e A geracdo dos dados das analises de vendas e relatérios estatisticos de

previsao e planilhas para o pessoal de vendas;

e Adivulgacéo das informacdes expostas aos responsaveis.
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A Tabela 1 abaixo ilustra um modelo de planilha utilizado para consolidacao

dos dados:

TABELA 1 - EXEMPLO DE PLANILHA S&OP

Mar Abril Maio

Jun

Planilha de S&0OP
HISTORICO PLANEJAMENTO
Mes:  Jan Fev Mar | Abnl Maio Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Jan Fev Mar
Diasnomes: [ 20 17 20 2] 19 21 X 21 X x X 17 W 17 22
PLAND DE VENDAS
Plano Atual 320 280 360 | 360 400 400 400 360 360 320 3200 230 320 320
Movo Plano 328 3000 374 | 38D 410 410 410 3T0 370 320 3200 300 340 340 380
Diferenca 8 20 14
Diferenga Acumulada 4 4
PLANO DE FRODUCAD
Plano Atual 340 3100 340 | 180 180 180 180 18D UED 160 160 160 160D 160
Movo Plano 328 300 336 | 360 400 420 420 400 400 320 3200 300 360 360 360
Diferenca 12 -1 4
Diferenga Acumulada -5 20 -35
ESTOQUE DE ACABADOS
Plano Atual 200 230 210 | 210 210 210 210 250 210 210 2100 230 2350 270
Movo Plano 180 180 142 | 122 112 122 132 162 192 192 192 192 212 232 212
Diferenga 20 50 -G8
600 N Estoque —=——(endas Producdio
400 —_'---..._._______h R
- S ——
200 I
I N EEEEEEENEENEN
Jul Ago Let Ot MNow Dez Jan Fev Mar

FONTE: CORREA, GIANESI E CAON (2009, P. 179)

Os processos descritos por Barbeiro (2005) afirmaram que os prazos para

tabulacéo e processamento dos dados sdo de suma importancia para efetividade do

S&OP, pois sem essa premissa 0 S&OP seria totalmente inviavel.

2.1.3.2 Planejamento da demanda

7

Para Wallace (2008) o planejamento da demanda é uma fase que é de

responsabilidade do setor de vendas e marketing, o objetivo é fazer uma analise

baseada nos dados coletados na fase de levantamento de dados e partir disso fazer

uma nova previsao considerando todos os produtos da carteira, inclusive se tiver

novaos.
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Para Martins e Laugeni (2005) a previsdo de demanda é uma questdo de
necessidade quando o desejo é otimizacédo, e a partir dela é possivel planejar todas
as atividades industriais. Para que a previsdo seja 0 mais préximo da realidade é
necessario cautela tanto na coleta de dados quanto no método de previsdo. Dentre as
polémicas e discussdes visando o auxilio e minimizar os erros, Corréa e Corréa (2012)

citam os quatro principais erros pelas empresas ao formular uma previsao, sendo eles:

1. Confundir previsbes com metas e considerar a meta como se fossem
uma previsdo. Previséo € a projecdo do que o mercado ir4 adquirir da
empresa e deve ser consideravelmente alcancavel, enquanto meta é
desejo de venda da empresa, a meta envolve muito mais motivacao,

proatividade e esperanca.

2. Perder tempo discutindo o erro ou acerto das previsdes passadas,
enquanto o foco deveria estar em identificar o que esta impactando nos

desvios da previséo e tratar a causa raiz com acdes corretivas.

3. Os envolvidos dever possuir a previsdo de demanda e a estiva de erro,
com isso poderdo dimensionar a margem de seguranca do processo,
criando condicbes para que a empresa possa reagir diante de

oscilagoes.

4. Desistir ou ndo se dedicar para corrigir os desvios no meio do caminho.
E necesséario compreensio e paciéncia pois 0s erros persistirdo e com

o constante empenho havera as reducdes nos desvios.

As previsdes sempre apresentam variagdes e por esse motivo deve incluir uma
estimativa de erro (CHOPRA e MEINDL,2006). Uma previsdo bem feita € o ponto de
partida para todo o processo de S&OP. Diante disso, € extremamente importante
possuir os dados bem acurados nas méaos dos gerentes para que as previsdes de

demanda sejam mais coerentes e proximas da realidade.

2.1.3.3 Planejamento de producao

Apoés a coleta de dados e andlise e projecdes de demanda é necessario 0

desenvolvimento de um plano de producéo, que na pratica significa a forma que a
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empresa ira utilizar se seus recursos fisicos e humanos (capacidade produtiva) para

atingir a e entregar o que a diretoria comercial entendeu como necessario.

Para Corréa e Corréa (2012, p. 426) definem a capacidade produtiva como “o
volume maximo potencial de atividade de agregacao de valor que pode ser atingido

por uma unidade produtiva sob condi¢des normais de operagao”.

Para tanto, Corréa, Gianesi e Caon (2009) afirmam que planos alternativos de
producdo podem ser desenvolvidos devido a complexidade e também ao fator de que
raramente o plano atenda todos as expectativas da empresa. O Quadro 1 abaixo trata

de algumas questdes que devem ser levadas em consideracéo.

QUADRO 1 — FATORES PARA ANALISE DO PLANEJAMENTO DA PRODUCAO

Atividade Descrigao Por que?
1 Antecipacdo de Producgéo Atendimento de demanda futura.
o . Planejamento de horas extras, contratacao
2 Ampliagdo de Capacidade de mao-de-obra, instalagdo de novas linhas.
3 Gerenciamento de atrasos Compatibilizacdo da demanda com

possibilidades de producéo.

Aquisicéo de Materiais Criticos

Possibilitar aumento de volume de producéo.
em tempos menores

Desenvolvimento de novos

Evitar limitacdes de fornecedores.
fornecedores

FONTE: Elaborado pelo autor, adaptado de Corréa, Gianesi e Caon (2008).

O grande desafio € desenvolver um plano acéo para a producédo que se adeque
durante periodo de planejamento, que atenda a demanda prevista e que esteja dentro
da capacita produtiva disponivel pela empresa, na maioria das vezes ainda buscando

estoque minimo.

2.1.3.4 Reunido preliminar de S&OP

A reunido preliminar, também conhecida como PréS&OP tem o objetivo de
garantir que todos os dados e planejamentos desenvolvidos nas etapas anteriores

estejam muito bem alinhados com os envolvidos e principalmente com o Planejamento
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Estratégico da empresa, para garantir um plano Unico e assertivo, no ambito financeiro
e de volume (BARBEIRO, 2005).

Para Vollmann (2006) o PréS&OP é responsavel por garantir a tomada de
decisdo em relacédo ao equilibrio de demanda e suprimentos, sem contar que deve
solucionar desavencas entre as areas envolvidas e definir as recomendacoes para a

dltima reunido.
Wallace (2001) diz que uma reunido de S&OP inclui:

e Tomada de decisdo em relacao a oferta e demanda;
e Chegar a um consenso entre as areas envolvidas;

¢ Identificar conflitos que ainda ndo foram solucionados e alinhar como esses

pontos serdo apresentados na Reunido Executiva do S&OP;

e Definir pauta da Reunido Executiva do S&OP

Para Navarro (2006), durante a reunido de S&OP € preciso discutir as
alternativas existentes para viabilizar a previsdo de demanda, esperando que o
resultado dessa conversa seja apresentado na Reunido Executiva do S&OP (ultima
etapa do S&OP).

2.1.3.5 Reunido executiva de S&OP

Esse € o momento mais esperado por todos no ciclo mensal do S&OP. A
Reunido Executiva é onde ocorre a integracdo de todos os planos, principalmente o
planejamento de Demanda e o Planejamento de Producdo (BARBEIRO, 2005).
Corréa, Gianesi e Caon trazem uma visao diferente e apontam que muitas vezes o
maior desagio da geréncia ndo é na realizacdo da reunido, mas sim na preparagao e
apresentacdo de todo esse processo, alias esse € um 6timo momento para a alta

diretoria avaliar a maturidade e desenvolvimento da geréncia.

Durante a Reunido Executiva do S&OP sédo tomadas as decisdes em cima das
pautas desenvolvidas na reunido PréS&OP, podendo ser elas de prosseguir com as

recomendacdes, revisa-las ou descarta-las. Aléem disso, sdo discutidos os conflitos
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nao solucionados na Ultima reunido. Entretanto, o foco esta nas tomadas de decisdes

relacionada a novos produtos, projetos especiais, e afins (WALLACE, 2001).

A finalizacdo da reunido se da com um novo plano de acao aprovado pela alta
direcdo com o fechamento do ciclo de reunides mensais do S&OP. Vale reforcar que
mais que o alinhamento da equipe € necesséario o comprometimento de todos da

empresa.

2.1.4 Resultados Esperados com o0 S&OP

O plano resultante do S&OP sempre tera metas claras para todas as areas
envolvidos, até porque como ja foi citado, todo este projeto é desenvolvido em equipe.
Dessa forma, S&OP é um catalisador da evolugdo da comunicacdo interna,
funcionando como um orquestrador de esforcos, com o Unico intuito de alcancar as
metas da empresa (REXHAUSEN; PIBERNIK; KAISER, 2012).

Mediante, o S&OP visa melhorar a visibilidade das operagbes enquanto se
devolve uma metodologia de como lidar com as informacdes e processos em toda a
cadeia (BREMER, AZEVEDO e MATHEUS, 2008).

A visdo de Thomé, Souza e Carmo (2014) é muito interessante ao dizer que as
praticas de S&OP impactam positivamente na qualidade, velocidade de entrega,

flexibilidade e na conformidade e confiabilidade dos produtos e processos.
Segundo Wallace (2001), os beneficios advindos da implantacédo do S&OP séo:
e Se a empresa produz para estoque, existe reducédo dos estoques de

produtos acabados e melhor atendimento aos clientes;

e Se a empresa produz sob encomenda, € possivel melhorar o

atendimento ao cliente final e reduzir os prazos de entrega;

e Aumentara produtividade, ter ritmos de producdo mais estaveis e

reduzir as horas extras;

e Melhorar o ambiente de trabalho, principalmente entre os funcionarios
da administracao de vendas, operacgdes, finangas e desenvolvimento

de produtos;
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e Aprimorar o trabalho da equipe da alta administracéo;

e Elevar o nivel de consciéncia e comprometimento com o desempenho

real da organizacéo;

e Atualizacdo mensal do plano de negécios da empresa, possibilitando
prever o que pode acontecer e assim diminuir surpresas no resultado

anual;

e Melhorar a adaptacao e evolucdo da empresa em meio aos anseios do

mercado;

e Aprimorar a capacidade dos colaboradores envolvidos com 0 S&OP de

prever melhor o futuro, e favorecer a proatividade.

Diante da exposic¢ao da opinido de tantos autores renomados a Unica concluséo
que podemos chegar € que a utilizacdo do S&OP por todas os setores so tende a
trazer efeitos positivos (internos e externos), além de também beneficiar toda a cadeia
de suprimentos. O S&OP sincroniza todas as operacdes desde o nivel estratégico até

o0 operacional, buscando o melhor cenario de planejamento para toda a organizagéo.

2.2 MARKETING DIGITAL
2.2.1 A evolucao do setor de marketing digital

Nos ultimos anos o mercado digital cresceu além do esperado por conta da
pandemia do COVID19, essa revolucao digital trouxe consigo novos costumes para
muitos usuarios. Durante a pandemia era comum ver noticias como “Brasil registra
abertura de mais de uma loja virtual por minuto”, entre abril e junho de 2020 foram
criadas mais de 105 mil lojas on-line, gerando uma mudang¢a no modo de consumo de
milhares de usuarios, até o momento realizar uma compra pela internet era novidade

para muitos brasileiros, Negécios (2020).

A RD STATION (2019) realizou uma pesquisa identificando quais eram
as principais estratégias de crescimento das empresas no Brasil, com o resultado de
gue 94% das empresas adotam o marketing digital. Atualmente as empresas ja
conseguem gerar demanda, porém ainda ndo possuem diferenciacdo e segmentacao

de seus leads.
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A grande maioria das empresas ndo possuem um acordo e processos definidos
entre marketing e vendas e no Brasil, 95% das empresas reconhecem que precisam
melhorar suas estratégias de marketing digital (RD STATION, 2019).

A RD Station (2019) apresenta o conceito de Inside Sales que é a juncéo de
marketing e vendas atuando juntos, este modelo busca afirmar que ndo existe
desacordo entre essas duas areas, mais do que isso elas devem andar de maos
dados.

O funil de vendas vem se transformando e atualmente o marketing digital é um
dos principais responsaveis por atrair visitantes pros canais de comunicacao, gerar
conversdo em leads, iniciar o relacionamento e nutricAo dos leads procurando
qualificar e prepara-los lead para 0 momento da compra. Todo esse processo precisa
da integracao das duas areas, KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAY (2016).

FIGURA 6 - FUNIL MARKETING DIGITAL + VENDAS

Funil MARVENDAS

MARKETING DIGITAL + AREA COMERCIAL

Audiéncia

y

Time de Marketing

FONTE: Marcus Marques (2022)
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2.2.2 Servicos de Marketing Digital

Diante do crescimento exponencial do mercado de marketing digital e o
agravamento das dores, 0s empresarios passaram a se preocupar e a dar mais valor
para o0 setor que passou a ser um canal de vendas relevante. Com isso surgiu a
necessidade de profissionais qualificados prestando estes servigcos na area. Cosenza,
Moré Ribas e De Lima (2008) afirmam que 0s servi¢os estao sujeitos ao desempenho
profissional de quem o fornece, ou seja, os resultados da mesma estéo diretamente

ligados ao Know-How do prestador.

De acordo com Pride e Ferrel (2001) a qualidade da experiéncia esta conectada
as caracteristicas e desejo do contratante. Isso significa que para que a prestacao de
servicos seja eficiente é necessario compreender qual € o problema que o cliente
realmente deseja resolver, além disso concordo a afirmacgéo: “Os clientes avaliam a
qualidade de servigcos em cinco dimensdes” (PARASURAMAN e BARRY, 1992, p.

210), sendo elas a confiabilidade, responsividade, tangibilidade, empatia e garantia.

Cosenza et. Al., (2008):

1- Confiabilidade: ser confiavel no fornecimento de um servi¢o conforme

prometido.

2- Tangibilidade visivel: possuir instalacdes fisicas, equipamentos,
pessoal e material de comunicacdo de modo que o cliente perceba de

maneira favoravel e contribua para projetar uma imagem de qualidade.

3- Sensibilidade: os funcionarios da empresa serem prestativos e

capazes em fornecer um atendimento imediato aos clientes.

4- Seguranca: os funcionarios serem educados, bem informados,

competentes e dignos de confianca.

5- Empatia: significa que a empresa fornece atendimento personalizado
e com atencao cuidadosa, se colocando no lugar do cliente e entendendo
as suas necessidades e desejos. (COSENZA et al, 2008, p. 13).

Diante disso, o foco do prestador de servicos deve ir além da entrega do
resultado e buscar um bom relacionamento durante todos os pontos de contato,

visando sempre a manutencéo um ambiente agradavel e intimo.
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Diante da compreenséo do crescimento do mercado digital e do cenério de
prestacdo de servicos, tornou-se comum empresas encontrar, atingir, comunicar e

vendar para clientes, Kotler (2009, p. 635) diz:

[...] © marketing online apresenta pelo menos quatro grandes vantagens.
Primeiro, tanto as grandes como pequenas empresas podem enfrentar
seus custos. Segundo, nao ha limite real de espaco para a propaganda,
sem contraste com as midias impressas, o radio e a televisdo. Terceiro,
0 acesso e a recuperacao das informacgdes sao rapidos, comparados com
0 correio noturno e até mesmo o fax. Quarto, a compra pode ser feita com

privacidade e rapidez [...]

As vantagens, acessibilidade e o custo-beneficio que este mercado oferece
para as empresas € muito atrativa, diante disso, ha um grande investimento das

companhias nos canais de comunicacao online, alguns deles séo:

1. Sites, blogs e lojas virtuais:

A publicidade online manifestou-se, em sua primeira forma, nos proprios
sites de empresas que marcavam sua presencga na rede, com o propoésito
de oferecer informacgdes Uteis a respeito de seus produtos e servicos, a

maioria relacionadas com internet e informatica. (PINHO, 2004, p.92).

2. Redes Sociais: As redes sociais se tornaram para muitos um canal de vendas,
podemos citar Facebook, Instagram e LinkedIn como as lideres de publico e
geradoras de oportunidades. De acordo com Carvalho (2006) a criagdo das
redes sociais foi em 1985, na época era possivel criar perfis virtuais,

comunidades e foruns para trocar informacdes sobre variados temas.

3. Youtube: As plataformas e o formato de video em geral sdo responsaveis por
uma grande fatia do mercado, porém podemos destacar o Youtube que foi
fundado pelos desenvolvedores do PayPal em 2005 visando lucrar através de
AdSense (BURGESS e GREEN, 2005). Em 2006 o Google comprou a

plataforma e se tornou o maior canal de comunicac¢des de video da internet.

“[...] o consumidor se tornou o criador, produtor e consumidor do contetudo
publicado em video, e o Youtube foi um dos empreendimentos de crescimento
mais rapido que se tem noticia.” (TORRES, 2009, p. 85).
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Atualmente a plataforma disputa espaco com a televisdo e se tornou forte

candidata para substituir a televisdo e outros meios de comunicacdes tradicionais.

4. E-mail Marketing: Hafner e Lyon (1996) afirmam que o e-mail € uma ferramenta
gue ja era existe antes da internet. A ferramenta foi adaptada e € de opiniao
unanime na literatura as vantagens e possibilidades ao utilizar o e-mail como
ferramenta de marketing (BRONDMO, 2000).

A exposicédo de alguns canais de comunicacao nos ajuda a compreender como
o mercado de marketing digital € amplo e interligado, ressaltando a importancia de

profissionais qualificados para atuar em suas respectivas funcgoes.

2.3 FERRAMENTAS PARA GESTAO DE PROJETOS

De acordo com Vargas (2002), a gestdo de projetos € um conjunto de
ferramentas gerenciais que permite que a empresa desenvolva um conjunto de
habilidades, incluindo conhecimentos e capacidades individuais, destinados ao
controle de eventos Unicos e complexos, dentro de um cenario de tempo, custo e

qualidade predeterminados.

O Project Management Institute (PMI) é pioneiro na regulamentacdo e
distribuicdo dos conhecimentos referentes a gestdo de projetos. O PMI é uma
entidade internacional sem fins lucrativos que congrega os profissionais que atuam
em areas relacionadas a Project Management que significa geréncia de projetos
(Martins, 2002).

Para Ramos (2018), as ferramentas ajudam a estabelecer métodos mais
elaborados de resolucdo baseados em fatos e dados, o0 que aumenta a taxa de

sucesso dos planos de acéo. Dentre as principais ferramentas e mais usuais temos:

e Fluxograma: Técnica utilizada para demonstrar o fluxo do processo, do

inicio ao fim, através de simbolos e informac¢des. (ALONCO, 2018).
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5W2H: Segundo De Paula (2015), € uma técnica utilizada para definir o
que sera feito, porque, onde, quem ira fazer, quando sera feito, como e

quanto custard, através das respostas para tais perguntas a seguir:

1- What? O que é feito?

2- Who? Quem ira fazer?

3- When? Quando sera feito?
4- Where? Onde sera feito?
5- Why? Porque sera feito?
6- How? Como sera feito?

7- How Much? Quanto custa?

PDCA: Também conhecido como ciclo de melhoria continua, tem por
objetivo identificar e organizar as atividades de um processo de solucéo
de problemas de forma a garantir, de maneira eficaz, o desenvolvimento
de uma atividade planejado. (LOBO, 2010).

Matriz SWOT: Segundo Dias (2005) a analise SWOT é uma ferramenta
gue analisam os pontos fortes e pontos fracos e ainda correlacionam um
com o outro, fazem avaliagcbes comportamentais, as quais diante de um
mercado tdo competitivo consegue ser um bom guia para 0 Sucesso

organizacional.

Project Charter: Segundo Werkema (2011), € o ponto de partida para
uma melhoria de projeto, € através desse documento onde o contrato é
firmado, a descricdo do problema € descrita, € montada a equipe de

trabalho, qual € a meta e se existe alguma restricdo imposta.

Mapeamento de Processos: Segundo Carpinetti (2016), a técnica de
mapear um processo € a representacdo logica e gréfica do
funcionamento de uma organizagdo. Esses mapas possibilitam um
melhor entendimento e compresséo dos processos de negocios e das
relacdes sistémicas de uma empresa, podendo também ser aplicado a

equipamentos/maquinas e a processos.
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e PMBOK: Foi desenvolvido pelo PMI que significa Project Management
Institute é pioneiro da regulamentacao e distribuicdo de conhecimentos
relacionados a gestao de projetos. O PMBOK é mundialmente conhecido
como um guia de conceitos, padronizacdo e praticas para 0
gerenciamento de projetos que € definido como a aplicacdo de
conhecimentos, habilidades e técnicas as atividades do projeto a fim de
atender aos seus requisitos. E a realizado através da aplicacdo e da
integracao dos seguintes processos: iniciacao, planejamento, execucao,
monitoramento e controle, e encerramento. (BRASIL; TABAREZ, 2012,
p.31).

e Scrum: O Scrum é uma metodologia agil que tem o objetivo de organizar
e entregar um projeto de forma rapida, com qualidade e funcional. O
Scrum € um framework que visa os principios do manifesto agil e pode-
se empregar varias técnicas e processos na constru¢cdo do produto.
Nesse framework é possivel que pessoas desenvolvem e gerenciem
projetos complexos dividindo em etapas e entregas a partir de regras e
artefatos do Scrum (SUTHERLAND E SCHWABER, 2013).

2.4 CONSIDERACOES FINAIS SOBRE A REVISAO

A reviséo realizada possibilitou identificar, entre outros fatores, quais séo as
etapas do S&OP. Esta exposicao foi de suma importancia para a compreensao sobre
como o S&OP, pode se tornar uma ferramenta necessaria para empresas que
desejam ser referéncias no mercado e disputar os melhores clientes, independente

do setor de atuacéo.

Além disso, foi possivel compreender que o mercado de marketing digital
apresenta um vasto mercado de oportunidades e que os servicos de marketing digital

podem atender as necessidades de empresas de todos os portes.

Também foi exposto a importancia das ferramentas para a gestao de projetos,
além de descrever as suas determinadas funcdes e beneficios na execucao e gestéao

de projetos.
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3 METODOS DE PESQUISA

Os métodos de pesquisa sao as classificacbes e combinacdes de métodos e
ferramentas que visam um objetivo, e melhorando a dire¢cdo para cada uma das
etapas de realizacdo (PRADO, 2004).

Cada pesquisa se enquadra em uma classificagdo especifica que se divide em
grandes grupos, essa classificagcdo é baseada nos objetivos gerais de cada projeto
(GIL, 2010).

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

De acordo com Silva e Menezes (2005) este trabalho se classifica como
natureza aplicada, pois objetiva que os conhecimentos adquiridos sejam aplicados a
solucdes de problemas especificos. Para Boaventura (2004) a pesquisa aplicada é
clara e gera conhecimentos proveitosos para a resolucao de problemas concretos e

l6gicos.

Quanto aos seus objetivos, a pesquisa € de carater exploratério, que busca
familiarizar o problema de pesquisa com o pesquisador, permitindo a construcéo de
hipéteses envolvendo levantamentos bibliogréficos, analise de exemplos e estudo de
caso (NASCIMENTO e SOUZA, 2016).

A abordagens aplicada neste trabalho é classificada como qualitativa, porque
tem relacéo dinamica entre o mundo real e o sujeito, diante disso ndo é necessario o
uso de métodos estatisticos, e um dos principais focos esta nos processos (SILVA;
MENEZES, 2005). O método qualitativo ndo exige uso de fonte estatistica e utiliza-se
de dados obtidos através de coletas, sendo o pesquisador uma peca chave no método
(PRODANOV; DE FREITAS, 2013).

Os procedimentos técnicos se enquadram como pesquisa-acdo, visto que
segundo Nascimento e Souza (2016) nesta classificacdo, o pesquisador participa
diretamente das acdes aplicadas do estudo sendo a andlise da situagédo simultanea a
execucao do plano de acdo. A pesquisa também apresenta procedimentos técnicos
do tipo pesquisa bibliografica e pesquisa documental.

A Figura 7, ilustra as classificacdes da Pesquisa Cientifica conforme exposto:
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FIGURA 7 — CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Pesquisa
Cientifica
|
| | |
Aplicada Qualitativa

Procedimentos
técnicos

Pesquisa Pesquisa
Bibliografica Documental

Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de Medeiros, Souza e Pamplona (2009).

3.2 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE PESQUISA

A empresa utilizada nesta pesquisa esté localizada na cidade de Sorocaba —
SP, que se posiciona como uma agéncia de marketing digital especializada em
atender PME’s (Pequenas e Médias Empresas), tendo como objetivo alavancar o

poder da comunicacao e os resultados das empresas e negdcios no mundo digital.

Foi criada em 2020 através da percepcao do diretor da empresa em ajudar as
empresas para que com a pandemia, a solugéo digital fosse adotada pelas empresas
que adquirissem os servicos da empresa. Atualmente as solu¢des oferecidas séo:
Gerenciamento de Redes Sociais (GRS), Gestdo de Trafego Pago (GTP),
Desenvolvimento de Sites Institucionais, Blogs e Lojas Virtuais, Criacao de Identidade

Visual e Inbound Marketing.

A missdo da empresa é acelerar pessoas e negdcios que transformam vidas
através do digital e sua visao é consolidar-se como referéncia nacional e se posicionar
no mercado educacional de marketing digital. Os seus valores sdo comprometimento,
Honestidade, Transparéncia, Obsesséo pelo cliente e Inovacgao.
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Atualmente a empresa possui 7 colaboradores e é considerada de pequeno
porte de acordo com o SEBRAE. Os colaboradores sao distribuidos estrategicamente

nas areas da empresa, conforme o organograma apresentado na figura 8:

FIGURA 8 - ORGANOGRAMA DA EMPRESA

Comercial Planejamento Administrativo

OPERACOES

Gerente de
Projetos

Desiner Gestor de Web

Social Media Grafico Trafego Designer

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Na figura 8 também conseguimos visualizar a separacdo entre as areas
estratégicas e de vendas (Comercial, Estratégico e Administrativo) e os setores de
operacdes (Gerente de Projetos, Designer Gréfico, Gestor de Trafego e Web
Designer). Através do fluxograma apresentado na figura 9 é possivel compreender
como acontece a entrada de novos clientes e também visualizar algumas etapas da

execucao dos servicos de prestacao de servigos.

FIGURA 9 — FLUXOGRAMA GERAL DA EMPRESA

Share Media
Prospeccao/Diagnostica Proposta [ Contrato [ inicio do Projeto Projeto | Encerramento

Prospec¢do
Ativa
A
: } Elaborar Apresentar para
[ Diagnostico .[ Proposta o lead

/ °°""a'°/ [r) | [/ | [t/
Coleta
NPS

Revisdo da
Proposta

Inicio o
Projeto

Prospeccao
Passiva

FONTE: ELABORADO PELO AUTOR(2022).
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3.3 PROTOCOLO DA PESQUISA

3.3.1 Planejamento da pesquisa

Para que o processo de implementacdo deste trabalho obtenha os resultados

esperados, a pesquisa foi realizada e dividida em 5 etapas, conforme a figura 10:

FIGURA 10 — ETAPAS DO PLANEJAMENTO DA PESQUISA
™

eEscopo do projeto

eDiagndstico e coleta de informacgdes e dados
J

N
eMatriz SWOT

eMapeamento de processos

eAnalise da situagdo atual da empresa

ePropor o PVO para um horizonte de 2,5 anos.
J

N
eDocumentacdo, direcionamento e resultados

eConclusdo do trabalho

€€€<

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Fase 1: No inicio da execucdo do projeto foi realizado o escopo do projeto
através do project charter e uma pesquisa e coleta de dados e informacdes
através do Formulario do Google e conversa com 0os membros da empresa com
0 objetivo de obter informagdes quanto a forma gestdo organizacional,
planejamento estratégico, setor comercial e setores que impactam o S&OP na

empresa.

Fase 2: Realizamos um mapeamento de processos chave e nos que geravam
mais confusdo e problemas na operagcédo da empresa, além da Matriz SWOT
que é uma ferramenta essencial para compreender melhor a situacdo da
empresa e possibilitar a organizagcdo das informagfOes coletadas e dar

direcionamento para o0s préximos passos.

Fase 3: Esta etapa foi responsavel por fazer um estudo aprofundado dos

dados, através de dialogos via chamadas de videos com os colaboradores da
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pode-se identificar os gargalos e se empresa possui as ferramentas e
processos para aplicacdo do S&OP, além de elucidar as acbes necessarias
para propor a implantacdo do S&OP. Nesta etapa realizamos a comparagao
entre a situacdo atual da empresa e o ideal proposto pelo S&OP , além de
levantar qual é a capacidade produtiva mensal da empresa e a definicdo do

ICP (Ideal Customer Profile), que significa Perfil de Cliente Ideal.

e Fase 4: Esta fase foi de suma importancia pois trouxe consigo o levantamento
de uma série de mudancas organizacionais e internas da empresa como 0
desenvolvimento de uma planilha de gestdo de projetos, planilha de
precificacdo automatizada para os vendedores, o desenvolvimento de uma
nova identidade visual da empresa e a reformulacdo dos seus servicos apés
um estudo de mercado e historico da empresa. Este momento também foi
responsavel por treinar os responsaveis para alimentar e desenvolver a cultura
na empresa e fazer a documentacdo do trabalho realizado e do que ser&a
realizado e desenvolvido para que nenhuma informacgéo seja perdida ao longo
do tempo. Além disso, sera avaliados os resultados obtidos e possiveis
pequenos ajustes para a diretoria da empresa. Com isso, entdo, obtivemos a

conclusdo do estudo.

3.3.2 Coleta, tabulacao e analise dos dados

A coleta, tabulacdo e analise de dados foi realizada através de conversas
agendadas com todos os colaboradores da empresa, 0s encontros eram realizados

em ambiente virtual através de plataformas como Google Meet.

Todos o0s setores necessarios para a execucao do S&OP contribuiram para que
fosse realizado as pesquisas entre os meses de junho e julho, auxiliando na

compreensao do cenario atual da organizacéo e o planejamento da empresa.

A coleta seré preenchida de forma anénima pelos colaboradores no formato de

formulario conforme o Apéndice 1.

A partir dos dados obtidos, os mesmos foram realizados com o objetivo de
compreender qual o nivel de consciéncia dos colaboradores em relacdo ao S&OP e a

partir disso sera desenvolvido um plano de agéo.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo apresenta todos os dados coletados da empresa e a andlise
realizada da situacdo atual da empresa fazendo um comparativo com o modelo

proposto do S&OP, além das propostas de melhorias e os resultados obtidos.

4.1 ESCOPO DO PROJETO E COLETA DE DADOS

Para compreender o cenario atual da empresa em estudo, foi realizado uma
pesquisa através do Google Forms e algumas conversas com o0s colaboradores para

obter uma analise critica e profunda da situacéo atual da empresa.

Contatou-se que o nivel de consciéncia dos colaboradores a respeito do
planejamento estratégico e o0 planejamento de vendas e operacdes € abaixo do

esperado e necessario para um S&OP eficiente.

FIGURA 11 — A EMPRESA POSSUI UM PLANEJAMENTO ESTRATEGICO?

A empresa possui um planejamento estratégico?
6 respostas

® Sim
® Nao

N&o sei

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A figura 11 apresenta o resultado mais satisfatorio da pesquisa, apontando que
50% dos colaboradores afirmam que a empresa possui um planejamento financeiro,
porém por outro lado, os outros 50% dizem que a empresa ndo Possui ou que nao

sabem da existéncia.

7z

Como foi apresentado neste trabalho, o Planejamento Estratégico € uma
premissa para o S&OP e, portanto, necessita ser difundido entre os membros da

empresa.
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FIGURA 12 — O QUE E S&OP OU S&OP ?

0 que é S&0OP ou PVQO?

6 respostas

4

4 (66,7%)

Nao sei Planejamento de vendas e operacgées

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Através da Figura 12 podemos visualizar que 66,7% dos colaboradores da
empresa ndo sabem o que € um Planejamento de Vendas e Operacdes.

FIGURA 13 — EXISTE UM PLANEJAMENTO ENTRE VENDAS E OPERACOES?

Existe um planejamento entre vendas e as operagdes da empresa?
6 respostas

2 2 (33,3%)

1 (16,7%) 1 (16,7%) 1 (16,7%) 1(16,7%)

Acho que nédo Nao Sim
Na minha concepgéo atualmente nao possui... Nao tenho essa informagao

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A figura de numero 13 ilustra que apenas 33,3% dos funcionarios conhecem e

afirmam a existéncia do S&OP na empresa.

Diante desse cenario foi desenvolvido o Project Charter (apéndice 2) que é o
termo de abertura do projeto, e contatou-se a necessidade de a empresa difundir o
planejamento estratégico e os conceitos do S&OP com os profissionais que serédo

envolvidos nestes processos.
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4.2 MATRIZ SWOT E MAPEAMENTO DE PROCESSOS ATUAIS

Através do capitulo 4.1 constatamos que a empresa possui as informacdes no
intelecto dos responsaveis e nao possui a cultura de documentar e registrar as
informacdes e processos, esta etapa ja representa uma oportunidade de melhoria e

desenvolvimento da empresa.

Para compreender ainda melhor as oportunidades de melhoria e necessidades
da empresa, foi realizado uma Matriz SWOT, para auxiliar no diagnéstico e

compreensao da empresa.

FIGURA 14 - MAPEAMENTO DE PROCESSOS GRS E GTP

" FORCAS FRAQUEZAS

]

z Prego competitivo Falta de previsibilidade de vendas

w Falta de experiéncia em projeto de marketing digital
£ | Prazode entrega 2 e S

= robustos e complexos

wv

ul Atendimento personalizado Empresa ainda esta se estruturando

o Equipe jovem e engajada A comunicagdo interna poderia ser mais rapida

= Foco no resultado do cliente Falta de defini¢do de processos

§ OPORTUNIDADES AMEACAS

(24

W O E-commerce cresceu mais de 100% nos Ultimos 2 anos Novas agéncias surgindo no mercado

>

':; Migragdo total para o digital O mercado muda constantemente

o Aumento da demanda de mercado J4 existem grandes agéncias consolidadas no mercado
o . e . . . . .

= Fluxo migrou de lojas fisicas para lojas virtuais Dominar todas as areas do digital sendo que a empresa
v Otimo custo beneficio e ROI estd se estruturando ainda

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A figura 14 ilustra e elucida como a empresa precisa desenvolver alguns
fundamentos, como: mapeamento de processos, conhecer a capacidade produtiva,
gerar dados, entre outros, todos esses passos SA0 necessarios para que a

organizacao esteja apta para aplicar o método do S&OP.

A figura 9 apresenta o0 Unico mapeamento de processos que a empresa possui
até o momento e 0 mesmo mostra ser muito amplo, sem detalhar processos. Diante
desse cenario, aplicamos um treinamento para os gestores sobre a importancia do
mapeamento de processos e desenvolvemos em parceria com a empresa dois

processos chaves gue ja geraram transtorno e dificuldade para os membros.
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FIGURA 15 - MAPEAMENTO DE PROCESSOS GRS E GTP

Definir equipe Criar arupo no Enviar o briefing e Criar grupo no
que ira grup os dados WhatsApp com
3 WhatsApp com N
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definigdo de KPI's

acompanhamento inicio do projeto

dos indicadores

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A figura 15 apresenta o mapeamento das atividades e do andamento das 5
primeiras semanas de um projeto de gerenciamento de redes sociais e trafego pago,
esse é um dos principais servicos da empresa e mapear este processo foi de suma

importancia para os envolvidos.

FIGURA 16 — MAPEAMENTO DO PROCESSODE ENTRADA DE NOVOS
CLIENTES

Cobrar
assinaturas a
cada 2 dias

Rewsar
cohtralo

Enwar checklist Preencher o Enviar o

contratual para modelo de contrato pronto d

coletar os dados| contrato com os para o gestor Qprovadoy
do cliente [dados do cliente aprovar

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Iniciar o
processo de
entrada de

novos clientes

Disponibilizar o
contrato na
ferramenta de
assinatura online

A figura 16 apresenta o processo de entrada de novos clientes, desde o aceite

verbal da proposta até a assinatura do contrato.

4.3 ANALISE COMPARATIVA COM A BASE S&OP

Através da fase 1 e 2 foi possivel mapear e realizar um diagndstico profundo
na empresa, identificando que a empresa necessita se desenvolver em alguns

aspectos para atingir a exceléncia e o crescimento desejado.
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FIGURA 17 — SITUACAO ATUAL VS PROPOSTA S&OP

Situagcao Atual X Proposta com S&OP

Falta da geracao de
dados;

Falta da previséo de
demanda;

Falta de indicadores de
gestao de projetos;

Falta do conhecimento
da capacidade produtiva
da empresa;

Falta de planilhas
gerenciais;

Falta de mapeamento
dos processos.

Geracao de dados e
defini¢céo de KPI's e
OKR's para analises
mensais e para tomadas
de decisbes;

Previsibilidade de
demanda, receita,
gerando mais seguranca
para a organizagao;

Conhecimento da
capacidade produtiva da
empresa e planejamento
de expanséo coerente;

Processos mapeados e
difundidos na empresa.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A figura 17 expde a situagéo atual da empresa comparando com o cenario ideal
para a implementagdo do S&OP. Diante disso, para a empresa utilizar o S&OP ao
seu favor, foi necessario a criagdo de materiais e o levantamento de informacdes que

a empresa ndo possuia, como por exemplo sua capacidade produtiva.

FIGURA 18 — COLABORADORES (FUNCOES) E CAPACIDADE PRODUTIVA

Fungdo Qtde Servigo Qtde
Dono 1 Inbound Marketing 2
Gerente Geral 1 Desenvolvimento de Sites 3
Social Media 2 Desenvolvimento de Identidade Visual 2
Gestor de Trafego 1 Gerenciamento de Redes Sociais e Trafego Pago 8
Designer Grafico 1
Web Designer 1

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Através do levantamento das funcdes e das horas disponiveis foi possivel
desenvolver a capacidade produtiva da empresa em horas trabalhadas, porém esse
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dado ndo € tdo relevante para a organizacdo. Entdo, convertemos as horas
disponiveis dos colaboradores na capacidade de atendimento dos servicos conforme

a figura.

Com isso, conclui-se que a empresa consegue atender a demanda maxima
informada na figura 18. Para que a empresa aumente sua capacidade foi hecessario

otimizar seus processos atuais ou contratar novos colaboradores.

FIGURA 19 — PERFIL DE CLIENTE IDEAL (ICP)

Defini¢cao

de ICP q

Perfil A Perfil B

d

Perfil C

Cargo responsavel mkt: Head de marketing Gestor geral Dono

Negdcios Locais e B2B

Segmentos: E-Commerce e B2B E-Commerce e B2B

N® de colaboradores: +30 Até 30 Até 5

EFaturamento Mensal: + R$ 200k mensais Até RS& 200k mensais Até R$ 50k mensais

Possui Site? Sim Sim ET]

Sim Sim Esta iniciando

Investe em mkt digital?

Investimento em Ads: + R$ 4k mensais Até R$ 4k mensais Até R$ 1k mensais

Redes Sociais

Todos Google, Linkedin e
Redes Sociais

Canais:

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A empresa também realizou um estudo da sua area comercial, analisando os
perfis de clientes e o histérico que ja passou pela empresa, dessa forma foi possivel
definir 3 perfis de clientes, sendo que o perfil A 0 mais desejado pois possuem mais
orcamento e maturidade digital, possibilitando que a empresa adquira ferramentas de
automacao e tenha mais recursos para desenvolver um trabalho mais profissional e

dinamico.

Através do desenvolvimento dos materiais apresentados até aqui foi possivel
identificar que a empresa possui 0 objetivo aprender e desenvolver-se. Ao longo da
criagdo dessas atividades, percebeu-se que a maturidade e o nivel de consciéncia
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dos colaboradores a respeito da importancia da documentacéo, do mapeamento dos

processos e da estruturacdo foi aumentando gradativamente.

4.4 DOCUMENTACAO E RESULTADOS OBTIDOS

Como foi apresentado até aqui, a empresa esta foi se desenvolvendo e se
estruturando para a implementacdo do S&OP. Pode-se afirmar que todos os setores
mudaram sua mentalidade e a empresa esta formando uma cultura de inovacao e um

posicionamento diferente do identificado no inicio do projeto.

A maioria dos setores desenvolveu materiais para a profissionalizagdo da

empresa e para que o S&OP pudesse ser implantado.

FIGURA 20 — PLANILHA DE GESTAO DE PROJETOS

[+
Metas (por trimestre) | KPI a ser analisado I e e Status da Meta
meta estipulada (até agora) até o momento

Engajamento (Linkedin) 300000 1000 0,33%

Curtidas (Faceboook) 300 59 19,67% _
Seguidores (Instagram) 900 279 31,00% _
Visualizagdo de videos 700000 70000 10,00%

(Youtube)
. . r
B 30% 23,53% 78,43%
patrocinados)
ATRAIR % de CTR social Ads > 6% 5,00% 83,33% _
Trafego (Organico) 1.000 300 30,00% _
Palavras-chave nas 3
primeira posigoes do 54 42 77,78%
Google
Novos downloads 4500 85 1,89% _
Total de Visitantes no site 60000 1000 1,67% _

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A figura 20 apresenta uma planilha desenvolvida pelo setor de gestdo de
projetos, esta area enfrentava dificuldades de realizar o acompanhamento e o
desenvolvimento mensal dos trabalhos, gerando muita dificuldade em realizar
comparativos com meses passados.

Através dessa planilha foi possivel acompanhar varios KPI's e OKR’s em tempo
real dos indicadores que foram definidos no inicio do projeto e na identificacdo dos
principais objetivos do cliente final.
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FIGURA 21 — DASHBOARD DA PLANILHA DE GESTAO DE PROJETOS

Pilar x Engajamento

H Case

m Conteddo

= Divulgacdo Blog

m Divulgacdo material rico
m Divulgagdo Podcast

= Divulgagdo webinar

m Divulgacio Youtube

m Evento

m Informativo

= Institucional

M Sazonal

Formato x Engajamento

mArte

m Carrossel
= Foto
uVideo
mIGTV

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A figura 21 apresenta uma das abas da planilha de gerenciamento de projetos
apresentada na figura 20, nela obtemos varios dashboards, sendo possivel realizar
diferentes analises e identificar gargalos e pontos de melhoria, buscando sempre a
evolucdo das entregas dos resultados para o cliente.
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FIGURA 22 — MUDANCA DA IDENTIDADE VISUAL DA EMPRESA

=

. € sharemedia
sharemedia

sharemedia share & media

Share Media

Antes Depois
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

O setor de marketing da empresa também se movimentou e desenvolveu uma
nova marca para a empresa, afim de posiciona-la de forma mais profissional e para

realizar o marco de uma nova fase na organizagao.

Toda essa movimentagéo gerou um sentimento de equipe muito forte entre os

colaboradores, melhorando a comunicagéo e os relacionamentos interpessoais.
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FIGURA 23 — LANCAMENTO DO NOVO SITE

Antes vs Depois

@ Sha re MediO ‘Quem somos  Servigos v Portfélio Contato

Qual o Impacto visual que
seu negocio causa has pessoas?

© |

= sharemedia sobre a share solugoes v cases de sucesso « contato w

Seja bem-vindo
a sua agéncia de
marketing digital!

Fale com um especialista

y:

Fonte: Elaborado pelo autor (—'2022).‘

A figura 23 ilustra o desenvolvimento do novo site da empresa seguindo 0s

padroes da nova marca. Essas mudancas estdo transparecendo mais

profissionalismo, autoridade e esta agregando mais valor a empresa.
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FIGURA 24 — PLANILHA AUTOMATIZADA DE PRECIFICACAO

Precificagdao GRS
Servicos Detalhes Quantidade
Post Basico 1 imagem 8
Carrosel Carrosel entre 3 e 6 imagens 2
Edicdo de videos Edicdo basica 4
Estratégias Organicas Estratégias Organicas 1
Gestdo de Trafego Pago Entre RS 1000,00 e RS 1500,00 1
Preco Minimo RS
Preco Sugerido RS Pﬂigggs
Preco Maximo RS

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

O setor comercial e o financeiro sempre tiveram um contato muito forte que
exigia muito esforgco e tempo de ambas as partes, principalmente nos processos de

precificacdo, que € uma das etapas das negociacdes e formulagdes de propostas.

Para otimizar o processo foi desenvolvido uma planilha automatizada de
precificacdo, onde os proprios vendedores realizam as cotacdes de forma rapida e
eficiente, além disso, o vendedor visualiza trés sugestbes de valores que foram

analisadas e definidas de acordo com o ICP.

4.5 ESTRUTURACAO PARA A OPERACAO DO S&OP

Diante de todos os dados e documentos gerados e apresentados nos capitulos
acima, percebemos que a empresa nao estava pronta para receber a implantacédo do
S&OP.

Porém, a partir de toda analise e desenvolvimentos realizados foi possivel
desenvolver em parceria com os gestores e colaboradores da empresa uma estrutura
e plano que preparou a organizagéo capaz de realizar a implantacéo do planejamento

de vendas e operacdes na empresa.

Além disso, durante a execugéo do trabalho foi desenvolvido uma planilha
S&OP separada em duas etapas, assim como o ciclo S&OP, sendo uma planilha
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direcionada para a demanda e projecao de vendas e a outra com foco na capacidade

produtiva e mao de obra.

Essas planilhas tiveram o objetivo de mapear e ilustrar os objetivos atuais da
empresa e de realizar uma projecédo de crescimento para os proximos dois anos e

meio, que fosse condizente com a realidade e o planejamento estratégico da empresa.

FIGURA 25 — PLANILHA S&OP — DEMANDA

Planilha S&OP - Demanda |
HISTORICO | PLANEJAMENTO
Ano: 2022 2023 2024
Més:( 22 Trim. | 32 Trim. | 42 Trim. | 12 Trim. | 22 Trim. | 32 Trim. | 42 Trim. | 12 Trim. | 22 Trim. | 32 Trim. | 42 Trim.
PLANO DE VENDAS
Plano Atual
GRS e GTP 4 5 5 6 B B 7 7 7 8 a8
Desenvolvimento Web 3 3 3 4 4 5 5 & 6 7 7
Identidade Visual 3 3 3 4 4 5 5 B 6 7 7
Inbound 2 2 3 3 3 4 4 4 5 5 5
Total 12 13 14 17 17 20 21 23 24 27 27
Nowvo Plano
GRS e GTP 4 5 6 7 3 9 10 11 12 13 14
Desenvolvimento Web 3 3 3 4 5 6 9 10 11
Identidade Visual % 3 4 5 B 7 8 9 10 11 12
Inbound 2 2 3 3 4 4 5 6 = 7
Total 12 13 16 19 23 26 30 33 37 40 44
Diferenca 0 [0} 2 2 ] & = 10 13 13 17

Planejamento de Vendas

Quantidade de Projetos
-3
]

22 Trim. 30 Trim. 48 Trim. 12 Trim. 22Trim. 32 Trim. 48 Trim. 12 Trim. 22 Trim. 32 Trim. 42 Trim
022 2023 024

Trimestres

Atual Vendas Previsto Vendas

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A planilha S&OP de demanda (Figura 25) apresentou a projecao atual da
empresa. As projecdes esperadas pelos gestores para os préximos anos foram
detalhadas. Até entdo, essas expectativas ndo eram formalizadas e destrinchadas em
um plano tatico e operacional de vendas e operacgdes, representando mais anseios do

proprietario do que literalmente um plano seguindo o método SMART.

Apés o desenvolvimento da planilha os gestores conseguiram projetar os

proximos anos de forma muito mais assertiva e com propriedade, pois conseguiam
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visualizar o grande obijetivo dividido em namero de projetos e vendas que deveriam

ser concretizadas.

Dessa forma, a nova projecao de demanda representa um crescimento de mais
de 60% nas vendas da empresa (demanda) que esta diretamente relacionado com o

plano de operacdes e crescimento de mao de obra da companhia.

FIGURA 26 — PLANILHA S&OP — OPERACOES

Planilha S&OP - Operagoes
HISTORICO | PLANEJAMENTO
Ano: 2022 2023 2024
Més:| 22 Trim. | 32 Trim. | 42 Trim. | 12 Trim. | 22 Trim. | 32 Trim. | 42 Trim. | 12 Trim. | 22 Trim. | 32 Trim. | 42 Trim.
PLANO DE OPERAC()ES
Plano Atual
Estratégico 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Tatico 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Operacional 5 5 5 6 7 10 11 12 13
Total 7 7 7 8 9 10 11 12 13 14 15
Novo Plano
Estratégico 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Tatico 1 1 1 1 1 1 1 1
Operacional 5 5 6 10 12 14 16 18 20 22
Total 7 7 8 10 12 14 16 18 20 22 25
Diferenca 0 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
Planejamento de Operagdes
30
3]
5 25
el
C 20
8
© 15
o
S 10
o
g 5
[}
20
S 22 Trim. 32 Trim. 4° Trim. 19 Trim. 20 Trim. 32Trim. 4° Trim. 12 Trim. 22 Trim. 32 Trim. 4° Trim.
3
S 2022 2023 2024

Trimestres

Atual Operagdes Previsto Operagdes

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Para que a empresa atinja a estimativa de vendas de forma saudavel, foi
necessario a contratacdo de novos colaboradores, pois a principal a méo de obra é

uma das maiores forcas de organizacfes prestadoras de servicos.

A figura 26 ilustra que a empresa planeja um crescimento de mais de 65% nos
colaboradores em relacéo ao planejamento atual, chegando a 25 colabores ao final

de 2024. Na préatica isso requisitara que a empresa triplique o numero de funcionarios
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nos préximos dois anos. Lembrando que esta projecéo esta diretamente relacionada

a demanda projetada para os proximos dois anos e meio.

Esta expansdo também objetiva criar e estruturar novas areas independentes
na empresa, que irdo modificar o organograma atual e deixar a organizacao mais forte
para seguir com o plano de expanséo e implantacdo do S&OP, como por exemplo a

area comercial e administrativa.

FIGURA 27 — IMPLANTACAO PRATICA DO S&OP NA EMPRESA

PLANEJAMENTO DA
CAPACIDADE
Previsdo do gestor de Decisoes e plano de agdo
Levantamento de dados operagoese de projetos aprovado e direcionado

1 1]
Previsdes estatisticas Planilhas da 22 etapa

REUNIAO PRE-S&OP
Definicdo de principais acoes,

Previsao do gestor comercial pautase recomendagoes
Planilhas da 1° etapa para a reuniao de S&0P

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

ApoOs a construcao do S&OP foi desenvolvido um plano de acéo para instruir 0s
colaboradores na execucao e continuacdo da implantacdo do S&OP na rotina da

companhia seguindo os ritos do método.
Segue a definicdo da projecédo do andamento do projeto:

e Etapa 1: Esta etapa ficou definida como a etapa da compreenséo da geracao
de dados operacionais e de indicadores vitais para organizacdo como NPS,
atrasos, previsto vs realizado, indicadores referentes a execucdo e
acompanhamento dos projetos (definidos individualmente por projeto,
conforme a figura 20), etc. Havera também a execucdo de previsdes

estatisticas, que fica na responsabilidade dos colaboradores que atuam
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diretamente na execucéo dos projetos e que tem contato direto com o cliente

final, esta fase deve ser realizada entre os dias 25 e 30 do més.

e Etapa 2: Até o dia 5 de cada més devera acontecer a reunidao dos gestores da
empresa (nivel tatico) para analisar as planilhas levantadas na etapa 1 e
discutir os indicadores com maiores baixas, devendo haver um acréscimo das
informagdes de previsdo de demanda nas planilhas que fica na
responsabilidade do gestor da area comercial da organizacao.

o Etapa 3: Até o décimo dia do més deve haver uma nova reunido do nivel tatico
da empresa para discutir as planilhas e dados gerados até o momento e deve-
se ter um direcionamento voltado para as questdes de operacdes da empresa,
nessa ocasido 0 gestor de projetos fica encarregado de assumir essa

responsabilidade

e Etapa 4: A alta geréncia deve se reunir até o 15° dia do més para analisar todos
os dados levantados, os maiores ofensores dos indicadores e as situacdes
criticas da empresa que podem afetar o objetivo de longo prazo. Diante da
andlise da planilha S&OP completa e das planilhas e dados de apoio é definido
e filtrado pela geréncia as pautas que foram levadas até o diretor, lembrando
gue esses assuntos devem chegar ao diretor esmiucados e com as

recomendacdes de solucao claras e objetivas para o bom andamento do S&OP

e Etapa 5: Finalmente, no vigésimo dia do més havera a reunido entre o diretor
e a geréncia, para a apresentacdo dos maiores gargalos e dificuldades
enfrentadas, seguidas de suas sugestdes e acdes de correcao e corretivas para
a progressao do plano da empresa. Nesta reunido o diretor juntamente com
sua equipe aprova ou redireciona as recomendacfes e define os proximos
passos a serem tomados (plano de acdo com responsaveis e prazos de
entrega) com o intuito de garantir que os objetivos esperados sejam cumpridos

mesmo diante das adversidades que surgem no decorrer dos planos de agéo.

O planejamento proposto acima leva em consideracéo o organograma e cargos
disponiveis atualmente na empresa, mas o diretor ja foi instruido que conforme a

empresa for crescendo e estruturando novos setores, deve-se haver um



54

remanejamento de envolvidos e responsaveis na execucdo do S&OP, vale

ressaltar que essa rotina ira se repetir todos os meses.

Dessa forma garantimos que a empresa esta estruturada, capacitada e com o
meétodo do planejamento de vendas e operacdes detalhado e direcionado para os
responsaveis conforme cada etapa do S&OP , obtendo também uma rotina clara
que ira facilitar a execucgéo e o atingimento dos objetivos da empresa conforme o

planejamento estratégico.

4.6 CONSIDERACOES FINAIS

Os materiais desenvolvidos e a estruturacdo criada para a continuacdo do
S&OP na empresa sdo a prova da evolucdo e mudanca que a empresa passou e
continuara buscando. A partir deste momento foram dados subsidios para que a
empresa seja capaz de gerar dados, realizar analises, e desenvolver um planejamento
de vendas e operac0es eficiente que auxiliara a empresa a atingir 0s objetivos de seu

planejamento estratégico.

Com a manutencdo das atividades desenvolvidas e o engajamento dos
colaboradores a empresa tera sucesso para continuar a implantacdo do S&OP e obter
todos os beneficios que o0 método tras para as organizacdes. Acredito que a evolucéo

da companhia estudada € notavel nos resultados apresentados.
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5. CONCLUSAO

Este estudo propds um planejamento de vendas e operagdes (S&OP) para uma
empresa de marketing digital que deseja se diferenciar no mercado e aumentar seu
marketing share através da captacdo de clientes que desejam investir em projetos

robustos e completos, como o servico de Inbound Marketing.

Para isso, foi apresentado o que é o Planejamento de Vendas e Operacdes,
seguido de sua importancia e o detalhamento de suas etapas, atrelado a este
momento, foram definidas as variaveis e a estrutura necessaria para o recebimento

do modelo de S&OP em uma empresa.

Dessa forma, desenvolveu-se uma coleta de dados e anélise de dados com os
colaboradores da empresa para compreender sua situacao e estrutura. A partir disso,
criou-se um comparativo entre o cenario ideal para o S&OP e a cenario atual da
empresa conforme a figura 17, e contatou-se a necessidade de uma estruturacao
interna da companhia para atingir os resultados esperados da implementacdo do
S&OP .

A partir das acdes desenvolvidas e da capacitacdo para os colaboradores da
empresa possui atualmente uma planilha de S&OP que mostra a situacao atual da
empresa e uma previsdo de vendas e operacfes até 2024, neste periodo a empresa
planeja um crescimento na demanda maior que 60% e um aumento das operagdes

(nimero de colaboradores) maior que 65%.

Sobretudo, como resultado final a proposicdo S&OP desenvolveu informacgdes
e estruturas légicas e funcionais para o modelo. De modo particular foi desenvolvida
uma orientacdo informativa em um rito de 5 etapas, para a gestdo operacional do
modelo, considerando as proje¢des de operacdes e vendas para 2,5 anos. Além disso,
0 S&OP é uma ferramenta fundamental para auxiliar empresas que desejam se
perpetuar no mercado e evoluir seus produtos ou servigos, pois elegera estruturacao,

melhor comunicacéo e alinhamentos entre todos 0s setores de uma organizagao.
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5.1 RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Este trabalho foi de suma importancia para a estruturagcdo da empresa,
trazendo uma visao holistica e eficiente para os gestores, porém o projeto de S&OP
nao foi colocado em pratica em sua totalidade. Dessa forma, recomenda-se como
proxima etapa, em trabalhos futuros, a implantacdo do S&OP no dia a dia da
organizacdo, de maneira a acompanhar o desempenho e real obtido através dos

indicadores definidos, comparando com o seu desempenho esperado.
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APENDICES

APENDICE 1 — Formulério de Pesquisa

A empresa possui um plangjamento estratégico? *

Qual o previsdo de vendas da empresa para 20227 *

Sua resposta

0 que & S&OP ou PV0O? *

Sua resposta

Existe um planejamento entre vendas e as operacdes da empresa? *

Sua resposta

0 plangjamento de vendas e as operagdes iria impactar o seu trabalho? De que  *
forma?

Sua resposta

Enviar Limpar formulario

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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APENDICE 2 — Project Charter

Project Charter - Termo de abertura do projeto

Titulo do Projeto Data de Inicio | Data de Término

Propor um S&OP em uma empresa de 05/07/2022 31/08/2022
marketing digital

1. Objetivos do Projeto

<

Definir as variaveis para estruturagdo do modelo de planejamento S&OP;
Analisar os fatores de significancia para o modelo.;
Apresentar a implementagao das primeiras etapas do S&OP.

2. Resultados Esperados

AR

Conscientizagao da importancia do S&OP para a empresa;

Responsaveis da empresa preparados para a aplicagdo S&OP;

Entregar materiais bases desenvolvidos durante o projeto que sao fundamentais para
a aplicacdo do S&OP.

3. Escopo do Projeto

D N NI NI N NN

Realizar Diagnostico da situagéo atual da empresa e coletar dados;
Matriz SWOT;

Mapear processos chave do negocio;

Analise da situagéo atual;

Proposta de implantagéo do S&OP;

Documentagéo e direcionamento para o andamento do S&OP.

4. Steakholders

ASRNENEN

Empresa de Marketing Digital;

Colaboradores da Empresa de Marketing Digital;
Clientes da Empresa de Marketing Digital;

Os desenvolvedores e responsaveis por este trabalho.

5. Equipe do Projeto

Nome Area

Eduardo Guizellini Pinto Gerente do Projeto

Colaborador da Empresa de Marketing Intermediagéo entre ambas as partes
Digital

6. Restrigoes

O trabalho foi realizado mediante as bases de conhecimento fornecidas pelo cliente.

7. Premissas

Nomeagé&o de um profissional da empresa para acompanhar todas as etapas do projeto
e fornecer as informagdes necessarias;

Os servigos foram realizados remotamente.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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