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RESUMO: Conhecer o fluxo das operações de uma organização é fundamental, principalmente, aos gestores que necessitam conhecer o entendimento das atividades desenvolvidas dentro da organização. O presente trabalho trata-se de um estudo de caso realizado na escola de idiomas Yázigi, localizada na cidade de Bagé, RS, tendo como objetivo demonstrar os benefícios do uso do fluxograma como ferramenta de controle e aperfeiçoamento no processo de vendas. No estudo buscou-se apresentar à empresa uma sugestão de organograma estrutural, bem como desenvolver através do fluxograma as rotinas de como se processam as vendas e evidenciar a importância do controle interno para a empresa. Através da fundamentação bibliográfica e da aplicação de entrevistas e questionários não estruturados elaborou-se o organograma e fluxograma na área de vendas, permitindo a identificação da sequencia dos procedimentos realizados. Concluiu-se que o trabalho foi essencial para demonstrar a importância da utilização de um organograma estrutural para uma empresa, assim como entendimento das operações de como se processam as vendas da empresa através do fluxograma.
Palavras-Chave: Controle Interno. Processos. Estrutura organizacional. Fluxograma.

ABSTRACT: Knowing the flow of operations of an organization is critical, especially for managers who need to know the understanding of activities within the organization. This work it is a case study in school Yázigi languages, located in Bage, RS, aiming to demonstrate the benefits Flowchart use as a tool of control and improvement in the sales process. In the study we sought to present the company a structural suggestion chart, and develop through the flowchart routines of how to process sales and highlight the importance of internal control for the company. Through bibliographical basis and the application of interviews and questionnaires unstructured drafted up the organization chart and flow chart on the sales floor, enabling the identification of the sequence of procedures performed. It was concluded that the work was essential to demonstrate the importance of using a structural organization chart for a company, as well as understanding of the operations of how to process the company's sales through the flowchart.
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1 CONSIDERAÇÕES INICIAIS
Atualmente, com o mundo cada vez mais globalizado, o ensino de idiomas se tornou um negócio atrativo para quem busca empreender. Não menos relevante, o uso de ferramentas internas de controle que é extremamente importante para o desenvolvimento das atividades da empresa e, para a melhoria contínua da qualidade do serviço prestado. Com base nesse contexto, justifica-se o tema pela importância da utilização do fluxograma como ferramenta de apoio e aperfeiçoamento nos procedimentos de vendas de uma escola de idiomas, auxiliando a administração na busca de seus objetivos e metas desejados.
O presente estudo foi realizado na escola de idiomas Yázigi, localizado na cidade de Bagé, RS, e a metodologia utilizada para a realização deste trabalho foi o estudo de caso, que teve como objeto a área de vendas através da elaboração de um fluxograma. Com isso, o trabalho busca responder qual a importância do uso do fluxograma como ferramenta de controle e aperfeiçoamento no processo de vendas de uma escola de idiomas. 

Para tanto, o objetivo geral deste trabalho consiste em demonstrar os benefícios do uso do fluxograma como ferramenta de controle e aperfeiçoamento no processo de vendas de uma escola de idiomas, e teve como objetivos específicos elaborar o organograma estrutural da empresa; desenvolver através do fluxograma as rotinas de como se processam as vendas e evidenciar a importância do sistema de controle interno para a empresa.

Por fim, ao estimular a discussão sobre o tema através do suporte bibliográfico, o presente trabalho estará cooperando com os gestores para entendimento detalhado do fluxograma e ressaltar suas atribuições e importância dentro da empresa.

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1 Escolas de idiomas no Brasil

Citando o bom desempenho das escolas de idiomas no Brasil, Moreira (2010) diz que um dos indicativos do potencial de crescimento do setor é o aumento dos gastos do brasileiro com ensino. De acordo com números do Provar (Programa de Administração do Varejo) da FIA (Fundação Instituto de Administração), o gasto com educação na classe C, cuja renda média é de 1,5 mil reais mensais, subiu de 8% a 10% do orçamento no ano de 2009 para 15% a 17% em 2010.
Romano (2011) enfatiza que com a crise econômica e, consequentemente, a retração do mercado em diversos setores da economia há poucos anos, muitas redes de ensino, e, principalmente, as escolas de idiomas acabaram não conseguindo concretizar suas perspectivas de crescimento. Entretanto, a necessidade e urgência de falar outro idioma para crescer profissionalmente, além da realização de eventos esportivos no Brasil, torna o segmento cada vez mais atrativo para futuros e atuais empreendedores.
2.2 Processos e Gestão de processos
De acordo com Velloso (2009), define processos como:
· Uma série de tarefas ou etapas que recebem insumos e geram produtos usados para fins específicos, por seu receptor;

· Uma introdução de insumos (entradas) num ambiente, formado por procedimentos, normas e regras, que, ao processarem os insumos, transformam-nos em resultados que serão enviados (saídas) aos clientes do processo;
· Uma sequência de tarefas e atividades utilizadas na entrada (input), que agrega determinado valor e gera uma saída (output) para um cliente específico interno ou externo, utilizando os recursos da organização para gerar resultados concretos.
Araújo (2009) demonstra os objetivos dos processos nas empresas. O autor afirma que não há rigorosamente um objetivo para os estudos de processos, mas vários objetivos secundários que responderiam a um objetivo mais amplo, que são segundo ele: identificar a utilidade de cada etapa do processo; Verificar as vantagens em alterar a sequência das operações; Procurar adequar as operações (passos) às pessoas que as executam e Identificar a necessidade de treinamento para o trabalho específico de processo.

Para Veloso (2009) apud Gonçalves (2000) cita que existem alguns tipos de processos nas empresas. Conforme demonstrado no quadro 1 abaixo:
Quadro 1: Tipos de Processos nas Empresas

	Processos primários ou de negócio
	Incluem as atividades que geram valor para o cliente. Podem ainda ser entendidos como aqueles que caracterizam a atuação da empresa e que são suportados por outros internos, resultando no produto ou serviço que é recebido por um cliente externo. Como exemplo tem-se os processos de: produção, vendas, recebimento e atendimento de pedido (cliente).

	Processos de suporte ou apoio
	São os conjuntos de atividades que garantem o apoio necessário ao funcionamento adequado dos processos primários. Como exemplo tem-se os processos de: folha de pagamento, call center, recebimento e atendimento de pedido (fornecedor de material).

	Processos gerenciais
	São aqueles focalizados nos gerentes e nas suas relações e incluem as ações de medição e ajuste do desempenho da organização. Neste tipo de processos, incluem as ações que os gerentes devem realizar para dar suporte aos demais processos de negócio.


Fonte: adaptado de Gonçalves (2010).
2.2.1 Técnicas de mapeamento 

O Mapeamento, segundo Natucci (2013), é uma técnica geral utilizada por empresas para entender de forma clara e simples como uma unidade de negócio está operando, representando cada passo de operação dessa unidade em termos de entradas, saídas e ações.
Já para Campos (2012) e Lima (2012) o Mapeamento é uma ferramenta gerencial e de comunicação que tem a finalidade de ajudar a melhorar os processos existentes ou de implantar uma nova estrutura voltada para processos.
Sobre o objetivo e a importância do mapeamento nas empresas, os mesmos autores citam que o mapeamento também auxilia a empresa a enxergar claramente os pontos fortes, pontos fracos (pontos que precisam ser melhorados tais como: complexidade na operação, reduzir custos, gargalos, falhas de integração, atividades redundantes, tarefas de baixo valor agregado, retrabalhos, excesso de documentação e aprovações), além de ser uma excelente forma de melhorar o entendimento sobre os processos e aumentar a performance do negócio.
Natucci (2013) enfatiza que o mapeamento envolve três etapas, que são: determinar o processo e a ferramenta de mapeamento utilizada; Determinar o nível de detalhe e as informações necessárias; Verificação e Validação do mapa do processo.
2.3 Fluxograma 

Em muitas empresas o fluxograma é utilizado como ferramenta de controle. Oliveira (2009) afirma que fluxograma é a representação gráfica que apresenta a sequência de um trabalho de forma analítica, caracterizando as operações, os responsáveis e/ou unidades organizacionais envolvidas no processo.

Já para Pessoa (2010) define que fluxograma é uma configuração (desenho) que contem as indicações passo a passo das etapas ou atividades de um processo de produção ou execução de um serviço. Representa uma sequência de trabalho, de forma detalhada ou macro na qual as operações ou os responsáveis e os departamentos envolvidos são visualizados nos processos.

Destacando a importância do uso do fluxograma, Müller (2010) afirma que a existência de fluxogramas para cada um dos processos é fundamental para a simplificação e racionalização do trabalho, permitindo a compreensão e posterior otimização dos processos desenvolvidos em cada departamento ou área da organização.

O fluxograma objetiva, segundo Oliveira (2009), os seguintes aspectos principais: padronizar a representação dos métodos e procedimentos administrativos; Maior rapidez na descrição dos métodos administrativos; Facilitar a leitura e o entendimento das atividades realizadas; Facilitar a localização e a identificação dos aspectos mais importantes; Maior flexibilidade e Melhor grau de análise.

De acordo com Rodrigues (2008) cita os tipos de fluxograma, conforme quadro 2:
Quadro 2: Tipos de Fluxograma

	Diagrama de Blocos
	Apresenta uma sequência de atividades contínua e sem envolvimento de decisão. Pode ser utilizado em Instruções de Trabalho Simples ou Macro Fluxo de Processos. No Macro Fluxo só funciona para demonstrar relações contínuas entre os processos.

	Fluxograma de Processo Simples
	Mostra as relações entre as fases e necessidades básicas de qualquer processo. É muito útil para Auditorias Internas quando o processo é verificado isoladamente, pois não apresenta o fornecedor nem o cliente do processo.

	Fluxograma Funcional
	Mostra a sequência das atividades de um processo entre as áreas ou seções por onde ele flui. É útil para processos que não se completam em uma única área, pois indica também os responsáveis por cada fase. Uma variante desse fluxograma apresenta também uma linha do tempo cronológica que permite a identificação de gargalos do processo. Fluxograma Físico ou Geográfico: mostra o caminho percorrido por um processo no ambiente. É geralmente confeccionado sobre uma planta do setor ou da fábrica.

	Fluxograma ANSI
	É o mais complexo deles, mas também o mais completo, apresentando uma relação fiel (se for bem feito) da interação das etapas do processo. Para executá-lo, normalmente se começa com um Diagrama de Blocos onde se detalha e inclui alternativas de tomada de decisão até que se tenha um retrato do processo o mais próximo possível da realidade. Ele possui uma simbologia internacionalmente compreendida, criada pelo American National Standards Institute (ANSI).


Fonte: adaptado de Rodrigues (2008).

2.4 Controle interno

Bordim (2005) e Saraiva (2005) afirmam que o controle interno institui um balizador para a contabilidade, no intuito de evitar o abuso de poder, os erros, as fraudes e principalmente a ineficiência.

No entanto, para Crepaldi (2010), o controle interno são todos os instrumentos da organização destinados à vigilância, fiscalização e verificação administrativa, que permitem prever, observar, dirigir ou governar os acontecimentos que se verificam dentro da empresa e que produzam reflexos em seu patrimônio.

Os controles internos encontram-se nas empresas em todos os seus níveis. Operacional: (fabricação, conserto, manutenção, qualidade) e administrativo (vendas, compras, tesouraria), etc. e sua adequada aplicação diária sobre cada uma dessas áreas é de suma importância para que atinjam os resultados mais favoráveis evitando desperdícios. (FLORIANO, p. 2, 2006).
Através dos conceitos apresentados de controle interno, percebe-se a sua amplitude, o que significa que o controle interno não se refere apenas aos aspectos diretamente relacionados às funções de contabilidade e finanças, mas sim a todos os aspectos das operações de uma empresa.
Nesse sentido, Crepaldi (2013) considera que fundamentado nos conceitos parece plenamente justificável, visto que o referido conceito engloba e enfatiza: o plano organizacional (estrutura organizacional); Os sistemas administrativos; Políticas administrativas e Eficiência do pessoal da empresa.

Os objetivos, a interpretação e a importância do controle interno envolvem uma imensa gama de procedimentos e práticas, que em conjunto possibilitam a consecução de determinado fim, ou seja, controlar. (ATTIE, 2011, p.195). Em regra geral o controle interno possui quatro objetivos básicos: salvaguarda dos interesses da empresa; Precisão e a confiabilidade dos relatórios contábeis, financeiros e operacionais; Estímulo à eficiência operacional e Aderência às políticas existentes – que compreende a geração de informações adequadas e oportunas, necessárias gerencialmente para administrá-la e compreender os eventos realizados na empresa.

2.5 Estrutura e ambiente organizacional
Sobre a estrutura organizacional, Oliveira (2009) define como o conjunto ordenado de responsabilidades, autoridade, comunicações e decisões das unidades organizacionais de uma empresa. 

Na definição de Alvarenga (2014), estruturas organizacionais são todos os aspectos da organização formal, e abrange divisão do trabalho, especialização e hierarquia. São definidas na estratégia organizacional, pela gerência, diretoria ou qualquer outro conceito que seja ligado ao conceito de alta cúpula da organização.
Oliveira (2009) cita as subdivisões de estruturas que existem nas organizações. São duas: a estrutura formal e a estrutura informal.

· Estrutura formal: objeto de grande parte de estudo das organizações empresariais, é aquela deliberadamente planejada e formalmente representada, em alguns de seus aspectos, pelo organograma. 

· Estrutura informal: é a rede de relações sociais e pessoais que não é estabelecida ou requerida pela estrutura formal. Surge da interação social das pessoas, o que significa que se desenvolve, espontaneamente, quando as pessoas se reúnem. Portanto, apresenta relações que, usualmente, não aparecem no organograma.

Gama (2013) define o ambiente organizacional como o conjunto de todos os fenômenos externos à organização que apresentem algum tipo de influência direta ou potencial sobre suas operações.

Segundo Oliveira (2012) o ambiente organizacional é definido como o conjunto de forças, tendências e instituições, tanto externas como internas a organização, que tem potencial para influenciar seu desempenho.

É ressaltada ainda por Gama (2013) a importância do ambiente organizacional. Citando que a importância do estudo do ambiente consiste na possibilidade de verificar pontos críticos de pressão ambiental e identificar prováveis tendências de mudança, além de aumentar o poder de previsibilidade e controle, de proatividade (agência) da organização sobre os elementos externos e de desenvolvimento de mecanismos de gestão de impactos ambientais.
2.5.1 Cultura organizacional

Robbins et al. (2010) define cultura organizacional como um sistema de valores compartilhado pelos membros de uma organização que a diferencia das demais.

Já Mendes (2010) cita que cultura organizacional é um sistema de valores compartilhados pelos seus membros, em todos os níveis, que diferencia uma organização das demais. Em última análise, trata-se de um conjunto de características-chave que a organização valoriza, compartilha e utiliza para atingir seus objetivos e adquirir a imortalidade.

Robbins et al. (2010) enfatiza que existem sete características básicas que capturam a essência da cultura de uma organização:

· Inovação. É o grau em que os funcionários são estimulados a serem inovadores e a assumir riscos. 

· Atenção aos detalhes. É o grau em que se espera que os funcionários demonstrem precisão, análise e atenção aos detalhes. 

· Orientação para os resultados: É o grau em que os dirigentes focam mais os resultados do que as técnicas e os processos empregados para seu alcance. 

· Foco na pessoa: É o grau em que as decisões dos dirigentes levam em consideração o efeito dos resultados sobre as pessoas dentro da organização. 

· Foco na equipe: É o grau em que as atividades de trabalho são mais organizadas em torno de equipes do que de indivíduos. 

· Agressividade: É o grau em que as pessoas são competitivas e agressivas, em vez de tranquilas. 

· Estabilidade: É o grau em que as atividades organizacionais enfatizam a manutenção do status quo em vez de crescimento.

Outro ponto que deve ser levantado dentro da cultura organizacional é a resistência a mudanças. Onde Rosso (2013) cita que muitos são os fatores que causam resistência, podem ser citados o medo, a comodidade, a imaturidade, inércia, falta de autoconfiança, interesse pessoal, pouco conhecimento, ego, pensamento de curto prazo e até mesmo a rebeldia. Isso depende de cada um, pois cada colaborador possui sua própria cultura, sentimentos e interesses.

Gray (2004) apud Rezende et al. (2011) afirma que a resistência é apresentada como a maior dificuldade de se implementar uma mudança, e muitos esforços são dedicados a procurar meios para superar essa resistência. 

Geralmente as pessoas resistem à mudança porque esta traz prejuízos a elas. E as prejudica não somente por questões psicológicas de medo e incerteza, mas por algumas razões bem claras, a maioria das iniciativas de gerenciamento da mudança confere pelo menos para alguns, mais trabalho, menos salário ou demissão. Se isso não fosse verdade, provavelmente não haveria resistência. Trata-se de um fenômeno multifacetado, e é possível pensar em uma situação em que haja resistência à mudança mesmo quando as pessoas têm vantagem com ela.

2.5.2 O organograma

Teixeira (2012) introduz que, na intenção de tornar as estruturas organizacionais transparentes, as empresas investem e focam, cada vez mais, em uma ferramenta estrutural denominada organograma. Esta estrutura é a representação gráfica da empresa, funciona como a planta da corporação.

Em relação ao objetivo do organograma a mesma autora diz que o organograma serve para ilustrar, de forma clara, cada departamento da empresa e seus colaboradores em questão, com intuito de esclarecer dúvidas de clientes, parceiros e fornecedores.

Müller (2014) cita os tipos de organograma existentes. Entre eles:

· Organograma tradicional: trata a ordem de posições da seguinte forma: quanto maior a autonomia e responsabilidade, maior será a altura da posição usada pelo cargo ou setor. 
· Organograma radial ou solar: É usado quando se quer ressaltar o trabalho em grupo. Nesse tipo de organograma não há a preocupação em representar a hierarquia. É o mais usado em instituições modernas onde o se quer ressaltar a importância do trabalho em grupo. 
· Organograma distribuído por atividades. 
· Organograma circular: É elaborado com círculos concêntricos que representam as diversas áreas a partir do círculo central, onde localiza-se a autoridade maior da empresa. 
· Organograma horizontal: É criado com base na hierarquia da empresa, mas tem essa característica amenizada pelo fato dessa relação ser representada horizontalmente, ou seja, o cargo mais baixo na hierarquia não está numa posição abaixo dos outros, mas ao lado. 
· Organograma em barras: Representados por intermédio de longos retângulos a partir de uma base vertical, onde o tamanho do retângulo é diretamente proporcional à importância da autoridade que o representa.
2.6 Área de vendas
Segundo Chiavenato (2005) apud Lacerda (2013) é o ato de induzir alguém a trocar algo – mercadorias ou serviços – por dinheiro. Para os autores de marketing, a venda significa o encontro do agente de oferta com o agente de procura. Juntar a oferta e a procura: este é o desafio do marketing.

Gobe et al. (2007) cita que a área de vendas, assim como as outras, sofre influências da filosofia da empresa. O relacionamento com clientes e fornecedores é em grande parte fruto da conceituação da missão e dos objetivos da organização. 

Atualmente, para um melhor processo na gestão de vendas, são utilizadas ferramentas. Zuini (2014) cita quatro delas:

· Mapa de oportunidades: um controle visual, esteticamente importante para mostrar lacunas de oportunidades. Trata-se da relação (em forma de referência cruzada) de clientes x produtos ou serviços comprados ou que possam ser vendidos ainda. É simples e provoca o vendedor a sair da zona de conforto. 

· Agenda Produtiva: não basta fazer agenda, ela precisa evitar perda de tempo e dispersão. Vendedor que faz sua agenda na medida em que faz seu mapa de oportunidades, cria mais compromissos relativos à obtenção da meta. 

· Pipeline (funil de vendas): é um funil que simula o processo de vendas. Na entrada estão os clientes em prospecção, depois vem qualificação no contato inicial, levantamento de necessidades, apresentação de proposta, negociação e fechamento, enfim. Quantos clientes chegam na saída do funil (no negócio fechado)? Se a cada 10, nenhum está comprando, há algo errado, de modo geral. Por que perdemos clientes no começo da venda? Por falta de preparo para criar interesse e desvendar motivos de compra. 

· Forecasting (previsão de vendas): em que semana do mês atual ou dos próximos meses fecharei este ou aquele cliente? Campeões de vendas controlam isso muito bem e sabem o período que irão fechar os negócios em andamento.

Além disso, Gobe et al. (2007) citam os fatores críticos de sucesso na área de vendas de uma empresa, que são entre eles, o preço, o serviço, a qualidade e a imagem da empresa:

· Preço: para muitos clientes, os produtos ou os serviços são selecionados apenas pela variável preço, que é decisório no processo de compra. Entretanto, entre produtos de mesmo preço, será selecionado aquele que apresenta melhor qualidade. Mas para o consumidor a qualidade nem sempre é fácil de ser determinada, e ele a julga, muitas vezes, pela tradição da marca, por comentários e indicações de conhecidos, pela propaganda e por sua experiência anterior com o produto. 

· Serviço: Para outros clientes, os serviços oferecidos são o fator de maior importância. Em alguns casos, a comodidade de um serviço de estacionamento numa loja localizada numa região de grande movimento ou de assistência técnica para produtos como automóveis, refrigeradores e televisores não funciona apenas como diferencial e sim, como o motivo da escolha do produto. 

· Qualidade: a qualidade é fundamental, principalmente no caso de produtos mais caros e de maior status. 

· Imagem da empresa: a imagem da empresa é fundamental. Quanto mais vende, melhor fica a sua imagem.
2.6.1 O papel do Gestor de Vendas

Sobre o objetivo do gestor de vendas, Shapiro (2012) afirma que o mesmo se desdobra em três componentes: formar a equipe de vendas, treiná-la, e orientá-la para seus objetivos.

Sérgio (2011) cita que para começar o gestor de vendas tem como maior missão fazer com que os profissionais realizem diariamente (e com sucesso), as suas responsabilidades principais que são: Atender bem; Vender e fidelizar clientes. Deve também garantir o cumprimento das obrigações acessórias, aquele conjunto de tarefas e atribuições que varia de acordo com a empresa ou porte da organização.

Além disso, o mesmo autor cita os conjuntos de tarefas e atribuições do gestor de vendas:

· Primeiramente ele deve ter total domínio de técnicas de venda, exposição e persuasão. Mais que isso, deve estar capacitado a multiplicar sua expertise para a equipe e fazer isto com humildade. Em segundo lugar, deve conhecer a fundo sua empresa, seus produtos e serviços, de modo viabilizar as operações de maneira eficiente, todos os dias da semana. Mas, a realidade é que poucos profissionais estão maduros o suficiente para saberem que necessitam de treinamento e reciclagem constantes. Vender é uma prática que se desenvolve treinando. 

· Ser responsável pelos formatos e estruturas da força de vendas. Isto inclui as tarefas pertinentes à avaliação, coordenação de ações em campo (ou na loja), canais de distribuição e manutenção das sinergias resultantes entre a equipe e os clientes, de forma direta e assertiva. 

· Consolidar ou definir as estratégias de vendas para os produtos e serviços, controlando a adaptabilidade em relação á formação de preços, margens e variáveis comerciais da oferta, bem como administrar as relações entre centros de custo. Dependendo da complexidade de suas atribuições, deve efetuar as previsões e negociar melhores condições de aquisição, divulgação e renovação de estoques. Caso contrário, se apenas cuida de ponto de venda, deve se ater à entender a estratégia da empresa e cumpri-la de forma eficiente. 

· Um gerente de vendas deve ser especialista em motivar pessoas e isto significa conhecer bem os colaboradores da sua equipe. Deve respeitar seus limites, saber ouvir necessidades e dificuldades, direcionando os esforços para uma visão convergente. Deve saber também como contratar a pessoa ideal e treiná-la para agir de forma eficiente e comprometida. 

· Avaliar o desempenho não somente da venda, mas dos vendedores e de si mesmo. Cabe ao gerente criar indicadores claros e objetivos para medir sua força de vendas. Avaliar apenas o volume de vendas é como olhar para as estrelas: nelas está apenas o reflexo do passado. Gerir estoque, então nem se fala. O gerente deve ter condições de diagnosticar tendências e capacidade de efetuar correções, diariamente. 

· Desenvolver planos de incentivo e recompensa alinhados com as necessidades da empresa e com a expectativa da equipe. Pagar vendedores para vender quantidades, cria distorções e impede a comercialização de itens com maior margem de contribuição. Além da quantidade, a curva de crescimento das vendas, oxigenação de careira, comprometimento e o atendimento devem ser outros fatores de bonificação. Caso contrário, surgirão problemas.

Complementa Shapiro (2012) citando que o gestor deve conhecer o grau de domínio de cada funcionário sobre estes pontos e auxiliá-los a desenvolver os quesitos básicos para que suas metas sejam cada vez mais facilmente atingidas. Ele carece de ser um especialista em pessoas a ponto de olhar e ver o que se pode ou não exigir de cada profissional da equipe, como eles “funcionam”, fazê-los funcionar e, de sobra, treiná-los para que superem deficiências continuamente. 
3 METODOLOGIA

O presente trabalho foi realizado na escola de idiomas Yázigi, localizado na cidade de Bagé, RS, e a metodologia utilizada para sua realização foi o estudo de caso, e teve como objeto a área de vendas.
Toda pesquisa envolve o levantamento de dados de variadas fontes, quaisquer que sejam os métodos ou técnicas utilizadas.

Estudo de caso é o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas essas como pessoa, família, produto, empresa, órgão público, comunidade ou mesmo país. Tem caráter de profundidade e detalhamento. Pode ou não ser realizado no campo. Utiliza métodos diferenciados de coleta de dados. (VERGARA, 2011, p. 44).

Inicialmente, foram realizadas conversas informais por meio de entrevista não estruturada com gerentes e funcionários da empresa para obtenção de informações para a confecção de um organograma organizacional, e também, para a elaboração de um fluxograma para o aperfeiçoamento das atividades de vendas. 

Para Vergara (2004), a entrevista tem o objetivo de coletar informações ou dados necessários para o desenvolvimento do estudo proposto, no entanto, para Marconi e Lakatos citado por Andrade (2002, p.35) “entrevista despadronizada ou não estruturada – conversação informal, que pode ser alimentada por perguntas abertas, ou de sentido genérico, proporcionando maior liberdade para o informante”.

A pesquisa caracteriza-se como qualitativa que segundo Silva (2011) a pesquisa qualitativa tem caráter exploratório, pois estimulam os entrevistados a pensar e falar livremente sobre algum tema, objeto ou conceito. A pesquisa também pode ser classificada como descritiva, nesse sentido, Cervo e Bervian (2002, p. 66) destaca a pesquisa descritiva como a que “observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenômenos (variáveis) sem manipulá-los”. A pesquisa descritiva tem como foco principal a exposição de características de uma população definida ou analogia entre variáveis.

Com a obtenção dos dados da empresa referente às informações para elaboração do organograma e fluxograma, Alves e Silva (1992) afirmam que a análise de dados, é um fenômeno recentemente retomado, que se caracteriza por ser um processo indutivo que tem foco a fidelidade ao universo de vida cotidiana dos sujeitos, estando baseada nos mesmos pressupostos da chamada pesquisa qualitativa.

Para a análise e fundamentação do trabalho De acordo com Crepaldi (2013), essa etapa caracteriza-se pelo uso da técnica de avaliação através de:
a) Leitura dos manuais internos de organização e procedimentos;

b) Conversa com os envolvidos nas operações e o proprietário da empresa; 

c) Inspeção física das operações, que neste caso objeto do estudo, nas operações do disponível, contas a receber e a pagar até o registro na contabilidade; 

d) Método de fluxogramas – que possibilitam identificar graficamente os ciclos operacionais, facilitando a identificação de deficiências de controle interno, visualizando as áreas em conjunto, a origem e o destino de cada documento e de cada operação.

4 RESULTADOS E ANÁLISES
4.1 Empresa

A empresa iniciou suas atividades em 1985, como franquia do segmento de ensino de idiomas Yázigi, oferecendo cursos de Inglês e Espanhol para alunos a partir de 03 anos de idade para a cidade de Bagé e Região, tendo como principal compromisso o de formar cidadãos, oferecendo ensino com qualidade.

A empresa está composta por dezenove funcionários, sendo quatro na equipe de vendas, uma supervisora de vendas, duas consultoras de vendas e uma recepcionista. Cuidando do setor financeiro da empresa uma funcionária e na equipe pedagógica dez professores, sendo eles: um para francês, um para espanhol e oito para inglês, supervisionados por uma orientadora pedagógica. 

Também possui dois monitores. Um funcionário para serviços gerais e outro para manutenção. 

A seguir estão descritos os cargos com suas respectivas funções:

· Franqueado (Sócio-proprietário): Compras de materiais, pagamento de funcionários, demissão, admissão dos mesmos, comunicação com a mídia.
· Gerente Administrativa e Financeira: Pagamentos, recebimentos, cobranças, serviços bancários. 
· Supervisora de Vendas: Trabalha na parte de divulgação da empresa, treinamentos das consultoras de vendas. 
· Orientadora pedagógica: Cuidar da parte pedagógica, rendimento dos professores, reuniões com os responsáveis dos alunos, qualidade pedagógica.
· Consultoras de vendas: Vendas, demonstração dos produtos, marketing. 
· Professores: Planejamento de aulas, reuniões pedagógicas, ministrar as aulas. 
· Monitores: De manhã, cuidar as crianças da escola. De tarde e à noite, recuperar aulas e conteúdos. 
· Serviços gerais: Limpeza. 
· Manutenção: Manter a escola em boas condições físicas. 
Em função da empresa não possuir um organograma, e sendo como um dos objetivos específicos deste estudo, como sugestão ao diretor elaborou-se um organograma, possibilitando um entendimento visual amplo da estrutura hierárquica da empresa. Neste sentido, delineando as linhas de subordinação funcional conforme figura 1. 
Figura 1: sugestão de organograma para o Yázigi – Bagé.
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Fonte: elaborado pelo Autor (2015).

A figura 2 a seguir demonstra através do fluxograma as atividades de como se processam as vendas e importância desta ferramenta para a melhoria do processo de vendas, auxiliando a administração na busca de seus objetivos e metas estabelecidos.

Figura 2: sugestão de fluxograma do setor de vendas do Yázigi – Bagé.
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Fonte: elaborado pelo Autor (2015).

Com a formação do fluxograma a empresa direciona suas atividades observando procedimentos importantes para evitar falhas, além de contribuir para o um controle eficiente no setor em questão e, consequentemente, para uma maior satisfação do cliente. 

A descrição das etapas está disposta na sequência e explicando passo a passo: 

a) início: o início com a chegada do cliente na escola; 

b) o consultor se identifica e realiza o atendimento ao cliente; 

c) Consultor verifica qual curso de interesse do cliente, Inglês, Espanhol ou Francês; 

d) Consultor convida o cliente para realizar um school tur, para conhecer a estrutura física da escola; 

e) após retornando para a secretaria, o consultor aprofunda a “sondagem” para suprir as necessidades do cliente (horários, dias da semana disponíveis para o cliente); 

f) o consultor mostra o material didático, apostila ao cliente; 

g) consultor apresenta o investimento para o cliente, valor que irá desembolsar para fazer o curso; 

h) se o cliente aceitar a proposta;

 i) consultor dá as boas vindas à escola e ao curso;

 j) encaminha ao financeiro para que seja redigido o contrato e geração dos boletos; 

l) no caso de não aceitar a proposta o consultor apresenta uma nova proposta; 

m) oferece um investimento com desconto de 10% por indicação a cada 10 pessoas potenciais clientes e/ou 20% por indicação a cada 20 pessoas potenciais clientes; 

n) aceitando a proposta, nesta etapa retorna para o financeiro redigir contrato e boletos, e com isso, finalizando a operação. Contudo, não aceitando a proposta é finalizada a operação.

Através do fluxograma evidenciaram-se pontos que podem ser aperfeiçoados através do estabelecimento de procedimentos operacionais padrões. Com base nesses procedimentos a empresa poderá dar continuidade a fim de proporcionar um acompanhamento mais eficaz, bem como a padronização das atividades, o que contribui para um controle eficiente no setor em questão e, consequentemente, para uma maior satisfação dos clientes.
CONSIDERAÇÕES FINAIS

O presente estudo foi fundamental para demonstrar a importância da utilização de um organograma estrutural para uma empresa, bem como a importância do fluxograma para conhecer as atividades e rotinas de como se processam as vendas, e ainda proporcionou ao pesquisador a compreensão sobre os conceitos organizacionais, procedimentos e processos da empresa.

A partir dos conhecimentos adquiridos neste estudo conseguiu-se visualizar através da pesquisa de campo a atual estrutura da empresa, além de ter sido identificado que a empresa não possuía uma estrutura organizacional definida. Para a realização deste trabalho foi importante o apoio de todos os colaboradores da empresa, além da colaboração do diretor, onde inicialmente foi realizada uma conversa informal para levantar as funções desempenhadas pelos mesmos, que facilitou no entendimento dos processos executados na empresa.

Portanto, para um bom funcionamento de uma empresa, é importante estar informado das etapas do processo de todas as áreas existentes nela, além de estarem os cargos bem definidos e estruturados, obedecendo a seus níveis hierárquicos para, dessa forma, se exercer um serviço de excelência e qualidade.

Sobre a metodologia, o estudo buscou a estruturação de forma a obter informações detalhadas, claras e práticas a respeito da estrutura organizacional e principalmente fluxograma do setor de vendas, de forma que o leitor tenha fácil compreensão e entendimento.

Por fim, os objetivos foram alcançados, tendo em vista o conhecimento adquirido sobre o assunto. Neste sentido, esta pesquisa será útil para a empresa, e também servirá de fonte para os acadêmicos interessados no assunto, sendo o mesmo de grande contribuição, já que se trata de um estudo real, permitindo que o pesquisador aplicasse os conhecimentos adquiridos ao longo do curso de Administração. 
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