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ANALISE DO COMPORTAMENTO DIGITAL DOS CLIENTES DE UMA EMPRESA
DE TRANSPORTES RODOVIARIOS DE CARGAS DE PESCARIA BRAVA/SC

Kamila Inés de Souza®
Samuel Zanelato Gongalves?

Eliane Duarte Ferreira3

Resumo: Este trabalho tem como objetivo geral compreender o comportamento digital
dos clientes da empresa E.K. Transportadora. Para atingir o objetivo geral, foram
delineados como objetivos especificos: identificar em qual rede social esta presente o
publico-alvo; descobrir qual rede social teria mais engajamento com o publico alvo e
criar estratégias para trabalhar as principais ferramentas mencionadas na pesquisa.
Para nortear este estudo levantou-se a seguinte pergunta de pesquisa: Quais seriam
as acOes de marketing digital que a empresa poderia adotar para gerar uma relacao
mais efetiva com os clientes? Para o desenvolvimento deste estudo utilizou-se além
da pesquisa bibliografica, a pesquisa exploratdria e qualitativa. Como resultados foi
possivel verificar que o0s clientes da empresa acompanhariam a mesma
principalmente pela plataforma do Instagram. Em posse dessas informacodes foi
construido um plano de acdo através da ferramenta 5W2H, para que seja
implementada pela empresa. Também foi desenvolvido um template para auxiliar na
construcdo do site da empresa e criou-se uma conta no instagram, a titulo de teste.
Palavras-chave: Marketing digital. Consumidor. Comportamento.

Abstract: This work has as general objective to understand the digital behavior of E.K.
Shipping company. To achieve the general objective, specific objectives were outlined:
to identify in which social network the target audience is present; find out which social
network would be more engaged with the target audience and create strategies to work
with the main tools mentioned in the research. To guide this study, the following
research question was raised: What would be the digital marketing actions that the
company could take to generate a more effective relationship with customers? For the
development of this study, in addition to bibliographic research, exploratory and
qualitative research was used. As a result, it was possible to verify that the company's
customers would follow it mainly through the Instagram platform. In possession of this
information, an action plan was built using the 5W2H tool, to be implemented by the
company. A template was also developed to assist in the construction of the company's
website and an Instagram account was created as a test.

Keywords: Digital marketing. Consumer. Behavior.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, a internet ndo é mais vista apenas como uma rede de pesquisa,
ela passou a fazer parte da vida das pessoas e das empresas, possibilitando a
disseminacgédo das informac¢des de forma mais rapida, interativa e com maior alcance.

A facilidade de acesso possibilita uma chance de apresentar-se para o cliente
e divulgar os seus negocios. Essa facilidade gera uma nova maneira de consumir,
causando impactos relevantes no modelo tradicional de marketing. Portanto, se o
comportamento do consumidor € modificado, as estratégias precisam acompanha-lo
para garantir a satisfacdo dos seus clientes.

No passado, a unica forma de divulgacdo das empresas na internet era atraves
de sites, no qual o consumidor nédo tinha muitas escolhas e muitas vezes acabava
comprando por impulso. Hoje, em plena era da informacédo, os consumidores estéao
cada vez mais preocupados com a qualidade do produto ou servico que consomem,
compartilhado suas satisfacfes e insatisfacbes de compra nas redes sociais, nao
importando se a empresa esta ou ndo inserida neste ambiente.

Segundo Fascioni (2007), a definicdo de marketing digital, é vista como uma
maneira de se fazer marketing por meio de acdes de comunicacdo que as empresas
utilizam com recursos digitais, podendo ser representadas via internet. Torres (2009)
defende que néo investir em midias na internet significa a perda de oportunidades de
posicionar-se no mercado.

O objetivo geral deste trabalho € compreender o comportamento digital dos
clientes da empresa E.K. Transportadora.

Para atingir o objetivo geral, foram necessarios delinear os seguintes objetivos
especificos: identificar em qual rede social esta presente o publico alvo; descobrir qual
rede social teria mais engajamento com o publico alvo e criar estratégias para
trabalhar as principais ferramentas mencionadas na pesquisa.

Hoje, a E.K. Transportadora ndo possui nenhum investimento em marketing
digital, e nenhuma divulgagdo nas midias sociais. Desse modo, o problema de
pesquisa pode ser formulado da seguinte maneira: Quais seriam as acbes de
marketing digital que a empresa poderia adotar para gerar uma relacdo mais efetiva
com os clientes?

A escolha do presente tema como objeto de estudo justifica-se pelo fato de ser

um tema atual, explorado e abordado em todo o mundo, e evidenciado como uma
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necessidade para evolugdo da empresa em estudo, pois trata-se de uma empresa em
crescimento continuo, e a esta pesquisa trard a possibilidade de expandir este
crescimento para um alcance ainda mais expressivo.

E importante ressaltar que cada vez mais surgem novas transportadoras no
mercado, fazendo com que a concorréncia cres¢a de modo significativo, forcando a
empresa a desenvolver-se e buscar meios para conquistar mais clientes, garantindo
a sua posicao e preferéncia no mercado. Devido a esta realidade, compreende-se que
0 investimento em marketing é indispensavel para uma visibilidade maior neste
mercado cada vez mais competitivo.

Desse modo, o presente trabalho contribui para o aperfeicoamento profissional,
permitindo ao académico conhecer ainda mais o universo do marketing digital, e a
empresa, a oportunidade de inovar, conhecendo e aplicando estratégias midiaticas
mais eficazes.

Além dos objetivos gerais e especificos descritos anteriormente, de agregar
conhecimento aos académicos e autores do artigo, e proporcionar estratégias a
empresa, 0 presente artigo também sera til para pesquisas futuras, contribuindo,
auxiliando e oferecendo subsidios para aqueles cuja pesquisa exploratéria é

compativel com o tema abordado.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com o objetivo de compreender o comportamento digital dos clientes da
empresa E.K.Transportadora, esta sessédo apresenta a fundamentacgao tedrica deste
artigo, com o objetivo de embasar a pesquisa realizada, explora temas como:

marketing, marketingdigital e comportamento do consumidor digital.

2.1 MARKETING

O marketing nos dias atuais é algo indispensavel para as empresas. Segundo
a Associacdo Americana de Marketing (2004), a definicho de marketing €
representado como uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicacgéo e a entrega de valor para o cliente, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que favoreca a organizacao e

seu publico interessado.
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Para Kotler (2000 p.30), marketing € “o processo social através do qual
individuos e grupos obtém aquilo que necessitam e desejam com a criacao, oferta e
livre negociacdo de produtos e servicos de valor com outros”.

Kotler; Armstrong (2007) descrevem que a funcao do marketing é lidar com os
clientes, e o principal objetivo é atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior,
e além de manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-lhes satisfacdo. Deste
modo, o planejamento e as estratégias de marketing sdo fundamentais para as
empresas ofertarem produtos ou servicos direcionados ao consumidor final.

Kotler; Fox; Branddo (1994) argumentam que para obter eficiéncia, é
necessario preparar as ofertas da instituicdo para atender as necessidades de
mercados-alvo, usando preco, comunicacdo e distribuicdo eficaz. E, para isso o
marketing dispde de um Mix/Composto, conhecido pelos 4P’s do Marketing, para

atingir os diferentes publicos.

2.1.1 Composto de marketing

O composto de marketing € um dos conceitos mais conhecidos da teoria e da
pratica de marketing. Pode-se dizer que € um conjunto de variaveis capazes de serem
controladas pela empresa com a finalidade de comunicar ou atender os
clientes/consumidores.

Zeithaml; Bitner; Gremler (2014 p. 49) definem que:

O mix de marketing tradicional € composto de quatro P’s: produto, ponto
(distribuigdo), promocdao e preco. Esses elementos aparecem como variaveis
centrais a decisao em qualquer livro ou plano de marketing. A no¢do de mix
significa que todas as variaveis estéo relacionadas e dependem umas das
outras, até certo ponto. Além disso, a filosofia do mix de marketing implica um
6timo mix desses quatro fatores para um dado segmento de mercado e a um
dado ponto no tempo.

O composto de marketing pode ser representado conforme Figura 1.

10
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Figura 1- Composto de marketing.

Produto

Preco

Organizagao Distribuicio (Ponto de venda)

Promoc¢ao (Comunicacdo)

VYVY

Fonte: Las Casas (2009, p 5)

Para Zenone (2011), o composto de marketing pode ser entendido como um
conjunto de itens que, quando se encontram inter-relacionados e s&o gerenciados
eficazmente pela empresa, sdo capazes de trazer uma contribuicdo para que a
organizacdo possa alcancar a preferéncia dos consumidores e uma real vantagem
competitiva.

A seguir, sdo descritos 0s quatro componentes do composto de marketing.

2.1.2 Produto

O produto € uma das partes mais importantes do composto de marketing.
Todos os demais componentes do composto possuem extrema importancia, porém
sem a existéncia do produto, esses passam a ndo mais fazer sentido.

Segundo Las Casas, (2009) “produtos podem ser definidos como o objeto
principal das relacfes de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas
fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou consome.

Crocco et al. (2006, p. 06) complementa que:

Produtos sdo as caracteristicas de qualquer bem, servico, ideia, pessoa,
instituicdo etc. que potencialmente possui valor de troca. Entre essas
caracteristicas estdo o design do produto em si, a embalagem, suas cores,
seu aroma, seu sabor, a tipologia dos rétulos e outras.

E importante ressaltar também que um produto néo é apenas ascaracteristicas
fisicas existente nele, e sim um conjunto de beneficios intangiveis também.

Para Las Casas (2009 p. 187) “os produtos somente serdo vendaveis se
possuirem beneficios suficientes que possam motivas 0s consumidores para a

compra. “

11



VOCE NO COMANDO

Dessa forma, no composto de marketing, a variavel produto, ndo envolve
apenas o “‘bem fisico”, envolve o design, embalagem, garantias, tipos, cores,
variedade, entre outros. O produto oferecido deve atrair o cliente e atender suas
necessidades (DIAS, 2003).

2.1.3 Preco

Kotler; Armstrong (2007) preco é a quantia em dinheiro que se cobra por um
produto ou servico. De maneira mais ampla, preco € a soma de todos os valores que
os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servico.

Cobra (2011) afirma que ao estabelecer um preco de algum produto,
automaticamente é estabelecido o seu publico-alvo, ou seja, mesmo que possa
surpreender as vezes, a maioria da populacdo compra pelo preco.

Desse modo, a variavel preco é considerada também um fator muito importante
do composto mercadoldgico, essa por ser utilizada de forma estratégica para gerar
valor para o produto a ser comercializado. E através dessa variavel que também é

estipulada a segmentacao do publico e suas respectivas classes sociais.

2.1.4 Promocéao (Comunicacgao)

Kotler; Keller (2006) afirma que, promoc¢éo é o conjunto de acdes que estarao
incidindo sobre determinado produto ou servico, de maneira que estimule a sua
comercializacao ou divulgacéao.

Ambraésio; Siqueira (2002, p.69) a promocédo "agrega uma série de formas de
comunicagdo com o mercado”. O mesmo autor afirma também que a palavra
comunicacao significa, em esséncia, unir pessoas em direcdo a um so objetivo.

Kotler; Armstrong (2007) apontam algumas ferramentas de promocéo de
vendas, séo elas: amostras gratis, concursos, pacotes promocionais, recompensas
por fidelidade, cupons, brindes, reembolso ou ofertas de devolu¢cdo em dinheiro, jogos

e sorteios.

12
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2.1.5 Praca

A praca, definida também como canal de distribuicdo, € o caminho que
determinado produto cursa desde sua producéo até o consumo.

Kotler; Armstrong (2007) a definem como “um conjunto de organizacdes
interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou servico
para uso ou consumo de um consumidor final ou usuéario empresarial’.

Para Santini (2013), a variavel praca relaciona-se diretamente com a
localizacdo fisica do produto, bem como por sua cobertura geogréfica,
armazenamento, estoque, canais de distribuic&o, niveis e tipo de intermediarios, além
dos canais logisticos, entre outros aspectos. Refere-se as formas que séo utilizadas

para que os produtos, bens e servigcos possam ser entregues aos mercados-alvo.

2.2 MARKETING DIGITAL

O objetivo central do Marketing Digital € desenvolver estratégias de marketing
através da internet, onde as empresas e consumidores procuram obter interatividade
nos seus relacionamentos, o que acaba gerando uma troca de informacdes rapida,
personalizada e dinamica.

Oliveira (2000) diz que o Marketing digital tem o mesmo conceito e foco de
marketing tradicional, o que os diferencia, sdo as ferramentas de comunicagdo e
distribuicdo de informacfes que séo utilizadas através de recursos digitais para a
promocao de produtos, marcas, ideias e demais acoes.

Fascioni (2010) tém a definicdo de marketing digital, como uma maneira de se
fazer marketing por meio de a¢gbes de comunicacdo que as empresas utilizam com
recursos digitais, podendo ser representados via Internet.

O Marketing digital proporciona que o0s consumidores conhecam seus

negocios, confiem nele, e tomem a decisdo de compra a seu favor.

O marketing digital é a aplicacdo de estratégias no ambiente digital que
utilizam teorias e ferramentas de marketing ja conhecidas. Sendo assim, ndo
€ um novo marketing, € muito menos pode ser considerada uma reinvengéo
do marketing. Trata-se de utilizar a internet com o uma ferramenta de
marketing, envolvendo comunicacdo, publicidade, propaganda e todo o
arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do marketing
(TORRES, 2018 p.7).

13
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7

E por isso que hoje, o uso dessas estratégias € considerado por muitos
imprescindivel nos negdécios pois, se bem utilizado, pode aumentar de forma

exponencial os clientes e com isso os resultados da empresa.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DIGITAL

Nas ultimas décadas, em funcdo das novas tecnologias o comportamento do
consumidor sofreu grandes alteragbes, todo o contato visual e fisico que existia
passou a ser substituido por meios digitais, agora 0 novo modelo de venda é on-line,
tornando cada vez mais rapida e acessivel a compra de produtos a qualquer hora e
lugar.

Por isso, para compreender melhor o comportamento do consumidor serao
apresentados alguns autores que contribuem para o assunto, entre eles: Engel,
Blackweel e Miniard (2000), Schiffman e Kanuk (2000) e Kotler (1996).

Conforme Schiffman e Kanuk (2000, p. 5), “o estudo do comportamento do
consumidor € o estudo de como os individuos tomam decisGes de gastar seus
recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢o) em itens relacionados ao consumo. ”

Com o intuito de entender o comportamento do consumidor Schiffman e Kanuk
(2000), ressaltam que as pessoas foram criadas acreditando que as diferencas entre
elas tornam a vida mais atrativa, embora elas sejam semelhantes. Buscando entender
o comportamento do consumidor individual, Kotler (1996), mostra como ponto de
partida o modelo de estimulos e respostas, visando a forma como estimulos
ambientais e de Marketing entram no consciente do comprador, induzindo-o de
maneira direta a decisdo de compra.

Nesta mesma direcdo, Engel, Blackweel e Miniard (2000) evidenciam as
diferencas dos processos individuais, ambientais, psicolégicos como variaveis

capazes de transformar a tomada de deciséo:

a) as diferencas individuais: consideram os valores e estilo de vida do
consumidor, a sua motivacdo e personalidade, os recursos, atitudes e
conhecimentos do mesmo;

b) os processos psicologicos: fazem referéncia ao processamento de
informacao, a aprendizagem, atitudes e comportamentos; e

c) os fatores ambientais: apontam as influéncias culturais, as classes sociais,
familia, situacdo momentanea e influéncias pessoais (grupos de referéncia).

14
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Kotler (1996), assim como Schiffman e Kanuk (2000), destacam os quatro
principais fatores que influenciam o comportamento do consumidor: fator cultural, fator
social, pessoal e psicolégico.

O fator cultural, € definido por Kotler (1996) como um causador fundamental
das vontades e do comportamento do individuo, sendo uma mistura de Vvarias
subculturas (nacionalidade, religido, grupos raciais, entre outros) que permitem a
identificacéo e socializacdo especificas, criando importantes segmentos de mercado.

Analisando este conceito, pode-se identificar as diferentes classes sociais, que
sao relativamente homogéneas e permanentes de uma sociedade que, ordenadas
hierarquicamente, compartilham  principios, interesses e comportamentos
semelhantes, impactando na renda e em indicadores como ocupacao, grau de
instrucdo e areas de residéncia, mostrando também preferéncias por produtos e
marcas em diversas areas.

Com um conceito mais completo, Engel, Blackwell e Miniard (2000), a cultura
envolve o proprio conhecimento do Eu e do meio onde vive. Além disso, ela define a
comunicacao e linguagem inseridas por exceléncia, evidencia o vestuario e aparéncia
propria dos individuos, diz respeito a alimentacdo e aos padrdes alimentares,
caracteriza a visdo de tempo das pessoas, evidencia formas de relacionamentos em
nivel geral, mostrando normas e valores individuais, com as crencas e atitudes,
caracterizada pelos processos mentais e aprendizagem da populacdo, bem como
mostra os habitos e préticas de trabalho da populacgéo.

De acordo com este pensamento, a cultura esta incutida em cada parte do
entorno dos individuos, interagindo e transformando suas acoes, e pode-se observar
gue Schiffma e Kanuk (2000), partiiham deste mesmo pensamento, pois definem a
cultura como um conjunto de varias crencas, principios, e costumes aprendidos, que
direcionam o comportamento de consumo de um grupo de pessoas ou sociedade,
determinando também a forma de compartilhamento cultura. A primeira forma de
compartilhamento seria através da familia, depois através das instituicées de ensino,
nas casas de culto e ainda pelas midias de massa. Segundo os autores, o lar é o
espaco em que as pessoas aprendem e definem o dinheiro, a relacéo entre o preco e
a qualidade, o gosto ou preferéncia pelos produtos, e principalmente, os padrdes de

consumao.
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As instituicbes académicas, por sua vez, ensinam sobre a historia, ética,
cidadania e treinamento técnico, proprios daquela cultura, enquanto as instituicdes
religiosas sao responsaveis pelo aperfeicoamento moral, o discernimento religioso e
a orientacao espiritual. JA4 as grandes midias, citando a televisdo e jornais como
exemplos, passam a desempenhar um papel importante, pois ainda na infancia os
individuos s&o bombardeados por comerciais no Youtube, Instagram, filmes, desenho,
entre etc.

Na sequéncia, o segundo fator € o social que, para Kotler (1996), envolve
grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.

Os grupos de usados como referéncia, conforme o autor descreve, séo criados
por pessoas que exercem influéncia direta ou indireta sobre o individuo, expondo-o a
novos padrdes e estilos de vida, influenciando suas atitudes e o seu autoconceito,
podendo afetar as suas escolhas de produtos e marcas.

O autor mostra a existéncia de grupos de afinidade primarios (contato intenso
e geralmente informal), constituidos pela familia, amigos, colegas de trabalho e
vizinhos; e grupos de afinidade secundarios (grupos formais e de interacdo pouco
continua), conformados pela religido, profissdo que exerce.

Contribuindo, Schiffman e Kanuk (2000) mostram que as pessoas sao também
influenciadas por grupos aos quais ndo fazem parte, chamados de “grupos de
aspiracao” (quando existe algum tipo de afinidade) e “grupos de negacao” (quando
existe um sentimento de repudio por algum motivo).

Assim como os grupos de referéncia, Kotler (1996) também destaca a familia
no aspecto social, considerando-a como o0 grupo social mais importante,
principalmente no mercado de produtos de consumo, onde a influéncia se da tanto
pelos filhos e conjuges como pelos pais.

Para o autor, a posicéo de cada individuo em um grupo se da por meio de seu
papel social e status. Com base nisso, cada pessoa escolhe os produtos que as
comunicam e referenciam no seu determinado papel/status. Neste sentido, é
demonstrado que as pessoas podem assumir mais de uma posi¢cdo, conforme a
ocasiao, e que, para cada uma delas, espera-se uma atitude de consumo diferente.

O terceiro fator apresentado sdo 0s aspectos pessoais, que incluem as
caracteristicas pessoais dos individuos como idade, estagio do ciclo de vida,

ocupacao, situacdo econdmica, estilo de vida, personalidade e autoestima.
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Com relacédo a idade, Kotler (1996) mostra que os padrdes de consumo Sao
moldados de acordo com o ciclo de vida do individuo, j& que 0 mesmo compra
diferentes artigos e servi¢cos durante o percurso da sua vida.

Ja a ocupacao estéa inteiramente ligada aos padrées de consumo, considerando
que as demandas por exemplo de um operario, sdo diferentes das de um executivo.

Ao passo que a situacdo econémica se refere a renda disponivel, condi¢cfes de
credito, relacdo pessoal entre despesas e poupanca, entre outros; o estilo de vida
apresenta como pessoas da mesma subcultura, classe social e ocupacéo podem ter
habitos de consumo diferentes, demonstrados por suas atividades, opinides e
interesses.

Por fim, a personalidade pode ser considerada uma variavel util para analisar o
comportamento do consumidor, pois segundo Kotler (1996), existem fortes relacbes
entre certos tipos de personalidade e as escolhas de produtos e marcas.

O ultimo fator estudado, é o fator psicolégico. Este pode ser dividido em
motivacao, percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes.

Para Schiffman e Kanuk (2000), as pessoas normalmente tém mais consciéncia
das suas necessidades fisiolégicas do que das psicoldgicas, apesar de que possam
satisfazer estas de maneira inconsciente.

Na percepcao de Kotler (1996), as motivacdes sédo entendidas como algo que
pressiona o suficiente para levar a pessoa a agir, aliviando a tensdo, uma vez satisfeita
a necessidade. Esse pensamento também é compartilhado por Schiffman e Kanuk
(2000), que evidenciam a motivagdo como uma forga motriz interna dos individuos
gue os impulsionam a acao.

Alguns autores consideram importante trabalhar a motivacdo através das
necessidades e objetivos, pois acreditam que as necessidades geram as motivacdes
e sao inerentes aos individuos. Estas necessidades sdo divididas em inatas ou
primarias, que também sdo denominadas como necessidades fisioldgicas, como a
necessidade de alimento, ar, sexo, entre outras. Mas podem ser necessidades
adquiridas ou secundarias, como autoestima, prestigio, afeto, poder, aprendizagem,
entre outras. De acordo com as necessidades, 0s objetivos serdo estabelecidos ou
resultado do comportamento motivado. Sendo assim, muitos autores defendem a
probabilidade que o consumidor escolha um objetivo especifico (produto/servico) para

satisfazer diversas necessidades e ndo apenas uma.
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De acordo com este prisma, grande parte das necessidades especificas de um
individuo esta em repouso na maior parte do tempo, mas o despertamento de um
conjunto particular de necessidades, um momentos especificos, sera causado pelos
estimulos internos e involuntarios abrigados em sua fisiologia, mas também nos
processos emocionais, que conduzem a pessoa ao desejo e a imaginacdo, e
cognitivamente, partindo do reconhecimento da necessidade, ou, devido a estimulos
exteriores.

Segundo fator citado pelo Kotler (1996), a percepcédo é definida como o
processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacgdes, nao
dependendo apenas do estimulo fisico, mas da relacdo do estimulo com o meio
ambiente e das condi¢Bes interiores do individuo; ou seja, as decisfes resultam de
uma percepc¢ao daquilo que € abstrato.

De acordo com o autor, existem trés processos de percepcdo: a atencéo
seletiva, que se refere apenas as necessidades atuais ou desvios discrepantes,
distorcdo seletiva, em que acabamos reforcando pré-concepcdes, e retencao seletiva,
através da qual retemos apenas informacdes que reforcam nossas atitudes e crencas.

Considerando a aprendizagem, entendemos que ela é o processo que envolve
mudancas de comportamento decorrentes da experiéncia.

E importante salientar que uma parte significativa do comportamento humano
€ aprendida, resultando da atuacéo reciproca de impulsos, sugestdes, estimulos e
outros. Da aprendizagem das pessoas, resultam suas crencgas e atitudes. Enquanto a
crenca pode ser considerada um pensamento descritivo que alguém defende sobre
algo, a atitude é a inclinacdo para se comportar de um modo favoravel, ou ndo, em
relacdo a alguma situacao, objeto ou evento.

No quadro abaixo tem-se a descricdo resumida dos quatro fatores que

influenciam o comportamento do consumidor:
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Figura 1 — Principais fatores que influenciam o comportamento de compra

Fatores Culturais —
Fatores Sociais
Cultura Fatores Pessoais
Grupos de Fatores Psicoldgicos
referéncia Idade . .
Ocupagio Motivagao
Familia Consolidagdo Percepgdo Consumidor
Papéis e Posi¢des Estilo de vida Crengas e Atitudes
Socias Personalidade
Classes Sociais

Fonte: Kotler (1996, p. 162).

O elemento macro, também denominado fator cultural, engloba os demais
fatores de influéncia sobre as subculturas e classes sociais, pois tanto os fatores
sociais, como 0s aspectos pessoais, formam o individuo, abrindo uma lacuna aos
fatores psicolégicos, e sdo justamente estes 0s responsaveis pela criacdo de

motivacdes e objetivos, levando a tomada de decisdo e compra do produto.

3 METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

O objetivo dessa pesquisa € analisar o comportamento digital dos clientes da
empresa em estudo. Para Andrade (2009, p. 132) “é necessario escolher os métodos,
as técnicas a serem utilizadas de acordo com o objetivo da pesquisa a fim de atingir
0 mesmo”.

Dessa forma, para responder ao objetivo proposto, o estudo foi conduzido da
seguinte forma: quanto a abordagem, € uma pesquisa quali-quantitativa. A
modalidade de pesquisa quali-quantitativa “interpreta as informagdes quantitativas por
meio de simbolos numéricos e os dados qualitativos mediante a observacao, a
interacdo participativa e a interpretacdo do discurso dos sujeitos (semantica)”
(KNECHTEL, 2014, p. 106).

Quanto aos objetivos sera uma pesquisa exploratoria, Gil (1999) considera que
0 objetivo principal dessa € desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias,
tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou hipteses pesquisaveis
para estudos posteriores.

Quanto técnicas de coleta de dados, foram empregadas a pesquisa
bibliografica e a pesquisa de campo, cuja ferramenta de coleta de dados foi a
aplicacdo de um questionario.
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A pesquisa bibliogréfica, considerada uma fonte de coleta de dados secundatria,
pode ser definida como: contribuicbes culturais ou cientificas realizadas no passado
sobre um determinado assunto, tema ou problema que possa ser estudado
(LAKATOS & MARCONI, 2001; CERVO & BERVIAN, 2002).

A pesquisa de campo caracteriza-se como uma investigacdo empirica que se
realiza no local onde ocorre um fendbmeno, dispondo de elementos como
guestionarios, entrevistas e testes para coletar os dados e desenvolver a pesquisa
(VERGARA, 1998). O guestionario, de acordo com Gil (1999) pode ser definido como
a técnica de investigacdo composta por questfes que sdo apresentadas a pessoas
por escrito, tendo como objetivo conhecer opinides, interesses, expectativas entre
outros.

O obijetivo principal do questionario foi identificar quais séo as redes sociais que
os clientes da E.K. Transportadora mais utilizam, e por qual a rede social que eles
acompanhariam a mesma. Foi elaborado um questionario com 8 perguntas através da
plataforma do Google formularios, que posteriormente foi enviado através do
WhatsApp para os principais clientes da empresa no final do més de agosto de 2020,
como forma de instrumento de coleta dados. Nesse periodo foram entrevistados 20
clientes.

Através da pesquisa bibliografica, de informacdes do ambiente da empresa e
por meio do questionario, pdde-se obter algumas conclusdes estratégicas na empresa
em estudo, com o fim proporcionar um melhor relacionamento e adquirir novos

clientes.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A sessao a seguir discorre acerca dos resultados encontrados nesta pesquisa.

4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

A empresa E.K. Transportadora € uma prestadora de servicos de transportes
rodoviarios. Foi fundada em Setembro de 2000 na cidade de Pescaria Brava/SC, e
atua ha quase 20 anos no mercado. A empresa surgiu do sonho de dois jovens que
tinham o desejo de ter seu proprio caminhao e viajar pelo Brasil a fora transportando
diversos produtos.
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Entre os anos de 2000 a 2002, a empresa dos irmaos Everaldo e Evaldir
apresentou um crescimento significativo. Com esse resultado dois novos veiculos
foram adquiridos nesse periodo, a medida que a quantidade de cargas aumentava.

Em novembro, no ano de 2002 os empreendedores perceberam que o mercado
de transportes rodoviario seria essencial e um dos principais responsaveis pela
movimentacdo de mercadorias no Brasil, entdo com 3 caminhdes, fundaram
oficialmente a E.K. TRANSPORTADORA.

Entre os anos de 2007 & 2011 houve um crescimento na inddstria do transporte
rodoviario. Com a demanda aumentando, os sécios chegaram a conclusdo de que era
0 momento certo para adquirir mais dois caminhdes para a frota. Efetivamente, no ano
de 2011, realizaram a compra dos dois caminhdes.

Atualmente, a empresa conta com uma frota de 11 (onze) caminhdes, a sua
principal atividade é o transporte rodoviario e estd qualificada para transportar todo
tipo de mercadorias, exceto produtos perigosos. A empresa atende hoje algumas das
maiores empresas do Brasil como a Gerdau e Votorantim, transportando cerca de

1.500 cargas por ano.

O produto oferecido pela E.K. Transportadora é o transporte de mercadorias.
Atualmente, a empresa transporta apenas carga geral e produtos a granel para todos
os estados do Brasil, porém, os estados que tem maior demanda de fretes sao:
Parana, S&o Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Mato Grosso e Mato Grosso do Sul.

Os precos ofertados de frete sdo formados por uma anélise com base na tabela
de frete vigente disponibilizada pela Agéncia Nacional de Transportes Terrestre
(ANTT). Através dessa tabela, é obtido o piso minimo de frete, que € o valor minimo
gue deve ser cobrado para determinado servico. Nao existe um valor fixo, o valor
depende do tipo de carga a ser transportada, distancia percorrida e numero de eixos
de cada veiculo.

A praca esta disponibilizada em apenas um espaco fisico, localizado proximo a
BR 101, em local de facil acesso para facilitar a entrada e saida dos caminhdes da

empresa.
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4.2 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para auxiliar de forma positiva no desenvolvimento da organizagao, foi
realizada uma reunido ndo estruturada com os gestores cujo objetivo era verificar
quais sdo as necessidades da empresa no momento, e com base nessas informacdes
propor um estudo que contribua de forma efetiva para a organizacao.

Concluiu-se em conjunto com os gestores e através de diagnosticos realizados,
gue a empresa necessita de acgbes de marketing para divulgacéo dos servicos. Hoje
a E.K. Transportadora ndo possui nenhuma forma de divulgacéo fisica e nem digital.
Para tanto, os académicos sugeriram que o primeiro passo seria identificar onde esta
0 publico alvo da empresa e qual seria 0 melhor meio de divulgacdo que chegaria até
os clientes de forma assertiva. Sendo assim, realizou-se uma pesquisa através de um
questionario estruturado, com 8 perguntas fechadas, no inicio do més de julho de
2020. A pesquisa foi enviada através do WhatsApp da empresa para os 20 principais
clientes, onde obteve-se 16 respostas conforme resultados apresentados a seguir.

Primeiramente os representantes das empresas identificaram-se com o nome
completo de cada respondente e qual a empresa estavam representando e em
seguida, os mesmos informaram a cidade que fica cada empresa. Por questdo de
sigilo, essas informacfes ndo serdo divulgadas.

Em seguida, a pesquisa identificou qual o meio os clientes procuram pelos

servicos da empresa.

Gréfico 1 — Pesquisa com clientes da E.K. Transportadora

@ Google (Sites);

@ Facebook;
Instagram

@ Linkedin;

@ Fretebras

® Indicagio de outras empresas
@ Grupo de wats

@ Minha lista de contatos

@ Indicacio de empresas parceiras

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020
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Com o resultado do questionario concluiu-se que 25% dos clientes
responderam que a primeira forma de pesquisa nesse setor € através do Google
(Sites) e outros 25% responderam que € através do Fretebras, que € uma plataforma
de fretes usadas pelas empresas para a divulgacdo de fretes. Outros 18,8%
responderam que pesquisam através de indicacdo de outras empresas e 12,5%
responderam que pesquisam através de grupos do WhatsApp. Apenas 6,3% das
pessoas responderam que pesquisam através do Instagram, Linkedin e lista de
contatos.

Tendo em vista a alta porcentagem de pessoas que procuram o Servigo através
do Google, Fretebras e WhatsApp, sugere-se a empresa que procure investir nessas
duas plataformas.

A seguinte pergunta foi realizada com o objetivo de identificar qual o nivel de
importancia que os clientes ddao ao uso das redes sociais para divulgacdo dos

produtos/servigos.

Gréfico 2 — Qual o nivel de importancia vocé da ao uso das redes sociais para divulgacdo de
produtos/servi¢cos?

=5}

(50%)

Numero de respondentes
"o

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020

Através do gréfico dos resultados € possivel identificar que 50% das pessoas
entendem que o uso das redes sociais tem importancia maxima, pontuando-as como

10. Outros 18,8% pontuam a com nota cinco, 12,5% pontuam nota sete e 6,3%
dos clientes pontuaram como 8,6 e 3. Essa pergunta revelou que a maioria dos
clientes pesquisados julgam importante o uso das redes sociais, sendo assim salienta-
se a importancia da E.K. Transportadora desenvolver acdes de divulgacdo em redes
sociais com o intuito de diferenciar-se e posicionar-se no mercado, criando

relacionamento efetivo com seus clientes. O proximo questionamento foi feito para
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identificar qual rede social que os clientes da E.K. Transportadora mais utilizam no dia
a dia.

Grafico 3 — Rede social que os clientes da E.K. Transportadora mais utilizam no dia a dia

@ Facebook;
@ Instagram;
Linkedin;

@ Twitter;

@ Nenhuma das alternativas.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020

A pesquisa apontou que 81,3% dos clientes utilizam o Instagram e 18,8% néao
utilizam nenhuma das redes citadas na pesquisa. Portanto, o desenvolvimento de um
perfil no Instagram se mostra viavel pelo alto percentual de clientes usuarios.

O pendltimo questionamento apresentado tinha o objetivo de identificar se os

clientes iriam acompanhar a pagina da empresa caso fosse desenvolvida.

Grafico 4 — Identificar em qual rede social o cliente da E.K. Transportadora acompanharia a empresa

Site; 3(18.8%)
Facebook;
Instagram; & (50%)

Linkedin.
Wats
whatsapp
whats app

WhatsApp

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020

Dos clientes participantes 50% apontaram que acompanhariam a E.K.
Transportadora no Instagram caso a pagina fosse desenvolvida. 18,8%
acompanhariam a através do Site, 31,4% acompanham através do WhatsApp que a
empresa ja utiliza, 6,3% acompanhariam através do Linkedin e 6,3% através do
Facebook. Tendo em vista um alto percentual de clientes que utilizariam a pagina,

propde-se desenvolver uma pagina no Instagram e um site para a empresa. Essas
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ferramentas apresentam facil acesso, alto alcance e é o meio mais utilizado através
dos clientes, segundo resultados obtidos.
Por ultimo, perguntou-se qual o requisito principal para a contratacao de servicos

de transportes.

Gréfico 5 — Principal requisito para a contratacdo de servigo de transporte

@® A marca precisa ser conhecida;
@ O servico precisa ser de qualidade;

0 O preco precisa ser o melhor do
mercado;

@ A entrega precisa ser rapida

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020

Conforme resultados, 100% dos clientes julgam ser o principal requisito a
qualidade do servico prestado. Apos a aplicacdo deste questionario, foi possivel obter
informacdes relevantes para a tomada de decisdo. Indica-se para implantacdo as
seguintes ferramentas: Instagram, Site e cadastro na plataforma do Fretebras. Para
estruturar melhor as a¢des desta implantacdo foram elaboradas um plano de acao

através da ferramenta de qualidade 5W2H, conforme exposto no quadro 1 a seguir:
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Quadro 01 - Método 5W2H

Método SW2H
O que? Por que? Como? Onde? Quem? Quando? Quanto?
Para definir a | Através de
implementacdo | conversa

ou nio das com 0s 25/08/2020
Reunido com os | propostas e | responsdveis | Empresa | Académicos/ - R$ 0,00
gestores apresentacao pela Gestores 15/10/2020
dos resultados | empresa.
da pesquisa
Estudo e
apresentacdo das [ Para mostrar | Através de
ferramentas para | aos gestores a | reuniio com| Empresa | Académicos/| 25/08/2020 RS 0,00
definir a importancia da | os gestores e Gestores -
imple mentacdo mesma videos 15/10/2020
ou nao explicativos
Para divulgar | Através de Profissional | 15/10/2020 [ R$ 2.000,00
Criagdo de Site | os servicos da | contratagdo Google de -
empresa do servico Marketing | 30/10/2020

Cadastro na Para divulgar a

Plataforma do empresa e os | Através da | Fretebras | Académicos | 20/10/2020 | RS 659,00 (12
Fretebras fretes ferramenta meses)
Criagdo de Para divulgar a
pagina no empresa e os | Através da | Instagram | Académicos | 15/10/2020 RS 0,00
Instagram Servicos ferramenta
prestados
Para Utilizando Canva Académicos | 15/10/2020-
Desenvolvimento | divulgacdo no | ferramentas 25/10/2020 RS 0,00
de contetido Instagram e no
site

Fonte: Elaborado pelos alunos, 2020

O plano de acédo 5W2H auxiliou na apresentacéo dos resultados da pesquisa e
na estruturacdo das acdes que foram liberadas pela empresa para o desenvolvimento
e implementacdo das ferramentas. Os académicos efetuaram pesquisas para
compreenderem o marketing digital e as ferramentas utilizadas na pesquisa e
promoveram reunidées com 0s gestores com o0 intuito de planejar como iria ser o
processo de publicacdo na pagina do Instagram.

Dessa forma, com o intuito de visualizacdo de layout digital, os académicos

fizeram uma pagina teste no Instagram, onde € exposto a seguir:
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Imagem 1— Pagina teste do Instagram

allvivo & 11:24 Com

& ektransportadora @ —

R Publicagbes Seguidores Seguindo

Teste

Seja bem-vindo a E.K. Transportadora

Faga sua cotagdo on-line através do link abaixo
linkfly.to/20902Dt4DGQ

Ver tradugao

Editar perfil

Produtos Tr...  Clientes Rotas Servigos

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Através dessa pagina é possivel que o cliente por la seja direcionado
diretamente para o WhatsApp da empresa através do link na biografia e também fique
por dentro de algumas informacdes importantes que estdo nos destaques do perfil
como: rotas realizadas pela empresa, produtos transportados e os principais clientes

gue a mesma atende.
As demais informagdes como: Missé&o, visdo e valores foram expostas através

de postagem no feed, conforme exposto a seguir.
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Imagem 2 — Postagem referente a misséo da empresa

all VIVO 4G 11:13 @v7o@m
< EKTRANSPORTADORA
Publicacdes

MISSAO

<‘£&'.ng&
Qv W

ektransportadora Nossa missado é oferecer aos
clientes solugbes em transporte de cargas com
qualidade, pontualidade, seguranga e
profissionalismo. #ektransportadora #missao
#transportes

tembro - Ver tradugdo

A Q B & ©

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Imagem 3 — Postagem referente a visdo da empresa

Ml VIVO 4G 11:13 Cum
< EKTRANSPORTADORA
Publicagdes

<t ektransportadora

Qv R

ektransportadora A E.K visa ser uma transportadora
reconhecida no transporte de cargas de Santa
Catarina. @" #ektransportadora #visao #transportes

tembro - Ver tradugao

A Q B & ©

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Imagem 4 — Postagem referente aos valores da empresa

all VIVO 4G 11:13 @om
< EKTRANSPORTADORA
Publicacdes

VALORES

Qv W

ektransportadora Os principais valores da E.K. sdo:
V/ Etica;

+/ Cumprimento no prazo de entregas;

+/ Comprometimento;

+/ Profissionalismo;

+/ Exceléncia.

#ektransportadora #valores #transportes

A Q B & ©

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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A pagina teste do Instagram, bem como, as postagens foram feitos com o

mesmo intuito de visualizacdo de layout digital da empresa.

Os académicos também desenvolveram um template do site para a empresa

conforme demonstrado a seguir:

Imagem 5- Template de Site

Q‘m o

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

ekvansoonadora@hotmaileom 4836464005 @ \Y
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Nesse template foi possivel apresentar para a empresa quais as informacoes
seriam importantes ter no site como: historico, local para cotacéo de frete, horérios de
atendimento, local para que os interessados em trabalhar na empresa pudessem estar
cadastrando seu curriculo e informacdes de rotas e materiais transportados.

As postagens no Instagram e indicacdo do template do site foramdesenvolvidas
com o proposito de divulgar a empresa, produtos, servigos e informacdes, além de
conteudos explicativos sobre os processos da mesma. As demais acbes seréo

desenvolvidas e aplicadas pela prépria empresa em tempo oportuno.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Observou-se que a E.K.Transportadora atualmente ndo dispde de uma
estrutura e de estratégias para o marketing digital. Portanto, foi proposto sugestfes
de melhorias baseada na implementacao e aplicacédo de ferramentas para 0 uso do
marketing digital na empresa. Dentro desta perspectiva, foi possivel sugerir
ferramentas para aproximacdo do cliente através das plataformas digitais como o
Instagram, Site e plataforma de fretes.

O estudo apresentou também a importancia do uso do marketing digital, das
novas midias, do comportamento do consumidor digital e mostrou que o contexto atual
do mercado exige que as empresas se destaguem e acompanhem as novas
tecnologias para sobreviver no mercado que esta cada vez mais competitivo.

No caso da empresa em estudo, foram analisados através de pesquisa que a
principal plataforma na aproximacao do cliente da empresa é o Instagram. Essa rede
social além de ndo exigir nenhum investimento financeiro, pode trazer diversos
beneficios para a expanséo e divulgacéo do negocio.

Através do desenvolvimento desse estudo pode-se conhecer um pouco mais
sobre as vantagens e funcionalidades das midias pesquisadas, tornando possivel
concluir que a utilizacdo das estratégias em marketing digital através das redes sociais
possibilita a divulgacdo da marca, dos produtos e servicos da empresa com maior
eficacia, permitindo que as mesmas estarem alinhadas nas acdes de comunicagéo e
relacionamento com o consumidor.

A pesquisa contribuiu para o levantamento de dados significativos, permitindo

sugestdes assertivas e mais eficazes para o marketing digital da transportadora.

30



VOCE NO COMANDO

REFERENCIAS
AMBROSIO, V.; SIQUEIRA, R. Plano de Marketing passo a passo-Servigos. S&o
Paulo: Reichmann & Affonso, 2002.

ANDRADE, Maria Margarida de. Introducdo a metodologia do trabalho cientifico:
elaboracao de trabalhos na graduacgéo. 9.ed. S&o Paulo: Atlas,2009.

COBRA, M. Administracao de Marketing. (7. reimp.). Sao Paulo: Atlas, 2011.

CROCCO, L. et al. Fundamentos de marketing: conceitos basicos. Sao Paulo:
Saraiva, v. 1, 2006.

DIAS, S. R. Gestdo de marketing: professores do departamento de mercadologia
da FGV-EAESP e convidados. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.

ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W. Comportamento do
consumidor. 8. ed. Rio de Janeiro: LTC, 2000.

FASCIONI, L. DNA empresarial: identidade corporativa como referénciaestratégica.
Séo Paulo: Integrare, 2010.

FASCIONI, Ligia. Marketing digital. Disponivel em: http://www.ligiafascioni.com.br.
Acesso em: 20 out. 2020.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5.ed. Sao Paulo: Atlas, 1999.

KNECHTEL, Maria do Rosario. Metodologia da pesquisa em educac¢ado: uma
abordagem tedrico-pratica dialogada. Curitiba: Intersaberes, 2014.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. Sdo Paulo: Pearson
PrenticeHall, 2007.

KOTLER, P.; FOX, K. F. A.; BRANDAO, A. B. Marketing estratégico para
instituicoes educacionais, 1994.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Marketing para o século XXI. Sdo Paulo: Pearson
PrenticeHall, 2006.

KOTLER, Philip. Administragcéo de Marketing: a edigdo do novo milénio. 10 ed.
Séo Paulo: Prentice Hall, 2000.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: analise, planejamento,
implementagé&o e controle. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 1996.

LAKATOS, E. M.; MARCONI, M. A. Fundamentos metodologia cientifica. 4. ed.
Sé&o Paulo: Atlas, 2001.

31


http://www.ligiafascioni.com.br/

VOCE NO COMANDO

LAS CASAS, A. L. Marketing movel: tendéncias e oportunidades no marketing
eletronico. S&o Paulo: Saint Paul, 2009.

MA — American Marketing Association - The American Marketing Association
Releases New Definition for Marketing — Press Release — Chicago.

OLIVEIRA, W. P. A. DE. A influéncia da comunicacéo nas decisdes das
empresas em transicéo para internet. Campina Grande, 2000.

SANTINI, Fernando de Oliveira et al. Uma analise da influéncia da promocéao de
vendas de desconto na intencdo de compra do consumidor e os efeitos
moderadores da atratividade. 2013.

SCHIFFMAN, L. G.; KANUK, L. L. Comportamento do consumidor. 6. ed. Rio de
Janeiro: LTC, 2000.

TORRES, C. A biblia do marketing digital: tudo o que vocé queria saber sobre
marketing e publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar. Sao Paulo:
Novatec, 2018.

TORRES, Claudio. A Biblia do marketing digital: tudo o que vocé queria saber
sobre marketing e publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar. SdoPaulo:
Novatec, 20009.

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatérios de pesquisa emadministracao.
2. ed. Séao Paulo: Atlas, 1998.

ZEITHAML, V. A.; BITNER, M. J.; GREMLER, D. D. Marketing de servi¢os: a
empresa com foco no cliente. Porto Alegre: AMGH, 2014.

ZENONE, Luiz Claudio. Gestéo estratégica de marketing: conceitos e técnicas.
Séo Paulo: Atlas, 2011

32



VOCE NO COMANDO

A APLICACAO DA VERTICALIZACAO DO ESTOQUE EM UMA INDUSTRIA DE
ENERGIA

José Carlos Mendes Juniort
Mateus Martins Henrique?
Gabriel Beltrame Derner Silva3

Resumo: O objetivo deste estudo, foi de analisar, verificar e implantar um projeto de
reformulacdo de layout de armazenamento, aplicando um método de verticalizacdo de
estoque, este, incluird a identificacdo desta técnica, através de um estudo pratico
sobre a logistica de almoxarifado. Com isto, demonstrar recomendac¢des e mudancas
no layout, com base em formas préticas, incluindo, necessidade de espaco,
disposicéo das areas funcionais, fluxos de materiais, tempo, distancia e flexibilidade
do fluxo de trabalho.

Palavras-chave: Logistica. Layout. Materiais.

Abstract: The purpose of this study was to analyze, verify and implement a storage
layout reformulation project, applying a stock verticalization method, this will include
the identification of this technique, through a practical study on the warehouse logistics.
With this, demonstrate recommendations and changes in the layout, based on practical
forms, including, space requirement, layout of functional areas, material flows, time,
distance and workflow flexibility.

Keywords: Logistics. Layout. Material.

1 INTRODUCAO

Em uma era de indUstrias crescentes e globalizadas, dominada pela pressao
de se adequarem a sociedade, é fundamental que as empresas identifiguem
abordagens inovadoras a serem implementadas tanto para a sobrevivéncia das
organizac¢des quanto para o alcance de vantagens competitivas.

Uma das abordagens que tém ganhado espaco crescente nos ultimos anos,
envolvem o planejamento de instalagbes e a melhoria da gestdo da cadeia de
suprimentos de uma organizacdo. A pesquisa apresentada aqui, demonstra que o

planejamento adequado do fluxo logistico pode, portanto fornecer indmeras
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Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) Florianopolis - Brasil. E-mail:
gabrielbds@hotmail.com.
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vantagens, como a melhoria da seguranca, fluxos de materiais eficientes, maior
desempenho e capacidade de armazenamento.

Hassan (2002) diz que o numero e a localizacdo de entradas e saidas de um
armazém impactam nas distancias e no tempo do deslocamento dos funcionarios, na
localizacdo dos itens armazenados, nos obstaculos e principalmente na direcdo do
fluxo principal das movimentagdes internas.

Contudo, para obter tais vantagens citadas anteriormente, € necessario
realizacdo de uma andlise do estado atual, a fim de identificar e desenvolver um
entendimento mais profundo sobre os fluxos de trabalho que existem atualmente e
assim, determinar como eles podem ser melhorados, através de ferramentas da
gestdo que conduzem este estudo.

O estudo aqui desenvolvido terd como alvo principal responder a questao:
“Como desenvolver uma pratica logistica que auxilie nos processos de almoxarifado”,
demonstrar que o local e espaco para armazenamento interferem em um bom
aproveitamento dos processos internos do almoxarifado, tais como o inventario,
entrega, localizacdo, guarda, entre outros. Para esta pesquisa foi determinado os
seguintes objetivos: (a) Identificar os procedimentos logisticos de distribuices
existentes; (b) Realizar a andlise nos processos de armazenagem logistica;
(c)Verificar os procedimentos que podem prejudicar ou melhorar o desempenho das
operacOes logisticas; (d) Analisar os resultados coletados e os impactos da sua
implementacéo.

A determinacdo do tema baseou-se no setor de almoxarifado, por este ser o
nosso local de trabalho, portanto temos maior facilidade em conseguir as informagdes
necessarias para a realizacédo deste estudo.

O objetivo geral da pesquisa € com isso aplicar melhorias nos processos
internos e no layout de armazenamento logistico utilizando recursos simples, mas

modificando algumas formas e padrdes ja existentes no setor de almoxarifado.

2 EMBASAMENTO TEORICO

O capitulo a seguir apresenta o0 embasamento tedrico que norteia o tema da

pesquisa.
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2.1 GESTAO DE MATERIAIS

O processo de gestdo de materiais pode ser definido como um sistema que
integra todas as atividades relacionadas a producédo, desde o reconhecimento da
necessidade do material até o despacho final de produtos acabados até o consumidor
final.

Suas atividades incluem o fluxo de requisicdo de materiais do departamento de
usuario para a compra, propostas flutuantes, recebimentos de cotacdes, elaboracdes
de graficos comparativos, recebimento de mercadorias nas lojas, inspecdo e
aprovacado ou rejeicdo de mercadorias, armazenamento nas posi¢des corretas,
verificacdo e avaliacdo atempada do inventario, recebimento de produtos acabados e
despacho para varios locais, conforme solicitado.

Conforme GURGEL, (1996), a administracdo de materiais é:

A Administracdo de Materiais é definida como sendo um conjunto de
atividades desenvolvidas dentro de uma empresa, de forma centralizada ou
ndo, destinadas a suprir as diversas unidades, com os materiais necesséarios
ao desempenho normal das respectivas atribuicdes. Tais atividades
abrangem desde o circuito de aprovisionamento, inclusive compras, o
recebimento, a armazenagem dos materiais, o fornecimento dos mesmos aos
orgaos requisitantes, até as operagdes gerais de controle de estoques etc.

2.2 ALMOXARIFADO

Segundo Dias, 2009, “O almoxarifado € o responsavel pela guarda fisica dos
materiais em estoque, com excec¢éo dos produtos em processo. E o local onde ficam
armazenados os materiais, incluindo os entregues pelos fornecedores, para atender

a producao”.

2.3 RECEBIMENTO DE MATERIAIS

O setor de recebimento desempenha a fun¢éo de descarregar e descompactar
materiais recebidos do fornecedor. Nessa tarefa, o departamento de recebimento
executa varias atividades, como a contagem dos materiais recebidos (volumes), a
inspecao fisica das mercadorias, a comparagao com a descricédo no pedido, o registro,
a notificacdo do departamento de compras sobre discrepancias descobertas e danos

em transito.
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De acordo com Souza, (2011), a funcdo basica do recebimento de materiais é
assegurar que o produto entregue esteja em conformidade com as especificagbes
constantes no pedido de compra, como descricdo do produto, quantidade e data da
entrega.

Para Paoleschi, 2019, “As atividades do recebimento abrangem a recepgéo do
material na entrega pelo fornecedor e a entrada fisica nos estoques e no sistema. Os
materiais com politica de ressuprimento devem ser recebidos separadamente e os
veiculos de entrega teréo livre acesso, dentro da janela de tempo, para acessar o

recebimento”.

2.4 INSPECAO DE MATERIAIS

Para Paoleschi, 2019, “A conferéncia qualitativa, também conhecida como
inspecao técnica, € muito importante no contexto de recebimento de materiais, uma
vez que tem o objetivo de garantir a adequacao do material ao fim a que se destina.”.

O autor salienta que:

‘A entrada no estoque de materiais defeituosos pode causar grandes danos
financeiros, porque no futuro os produtos fabricados com estes materiais poderéo
apresentar defeitos e deverao ser substituidos, trazendo contratempos a empresa e a
possibilidade da perda do cliente”.

No setor o material é inspecionado e verificado em relacdo ao pedido para
confirmar a quantidade, tamanho e qualidade. Quaisquer desvios sao preenchidos no
relatério de inspecéo e enviados aos compradores, em caso de nao conformidade do
material 0 mesmo serd devolvido ao fornecedor. O item que ndo atende a
especificacdo € marcado como “REJEITADO” e o mesmo é separado do material
aceitavel e segue para uma “Area de Retenc&o” segura. O responsavel pela inspegéo,
em seguida, processa um "relatorio de ndo conformidade” (RNC). Depois do processo
de rejeicao completo e a negociacdo do comprador com o fornecedor estiver finalizada

0 material é devolvido.
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Figura 1 — Fluxograma do processo de recebimento e inspecdo

FORNECEDORES ENTRADAS PROCESSO NF PROCESSO SEPARACAO CLIENTES

Processo NF pago
Comego Fim Processo
'CHEGADA DO'
MATERIAL 1 Cadastro de ifi
Nota Fiscal

Designagao SISG
Aplicagdo Direta
ou Estoque

NF inserida
no sistema

Feito

Notificagdo de Rejeigao NF

Inspecao ao .

Técnico Resp. Rejeitado

B 1 Devolucio ao

NAO Fornecedor
RECEBIMENTO
DA NOTA FISCA| = .
I:zzs?:: SIM Aprovado Aplicagal Identlflcz.ldo °

Material uso Direta Material
especifico

ou urgéncia

o
‘CHEGADA DO'
MATERIAL 2 -
SIM NAO
Guardado

Fiaeocem Material Fisicoe
Fi Entregue ao Inserido
im usuério Sistema
Processo Processo
Fim Fim

SAIDA
FORNECEDOR

USUARIO

Fonte: Elaborado pelos Autores, (2021)

2.5 ARMAZENAMENTO EM ESTOQUE

Segundo Dias, 2012, “Um método adequado de armazenagem diminui o custo
de operacao, melhora a qualidade do produto e acelera o ritmo de trabalho. Torna
mais eficiente as operacdes dentro dos almoxarifados, facilitando do recebimento a
saida do produto”.

Para Viana (2002), alguns cuidados essenciais para a armazenagem devem
ser observados:

e Determinagéo do local, em recinto coberto ou ndo;

e Definicdo adequada do layout;

e Definicdo de uma politica de preservagdo, com embalagens plenamente

convenientes aos materiais;

e Ordem, arrumacéo e limpeza, de forma constante;

e Seguranca patrimonial, contra furtos, incéndio etc.

Segundo Viana (2002), ao se otimizar a armazenagem, obtém-se:

e Méxima utilizacdo do espaco;

e Efetiva utilizacdo dos recursos disponiveis;

e Pronto acesso a todos os itens;
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e Maxima protecao aos itens estocados;

e Boa organizacao;

e Satisfacdo das necessidades dos clientes.

Os itens de estoque sdo armazenados no setor conforme as suas
caracteristicas. Foi atribuido para cada armazém uma localizagédo especifica

conforme demonstra a “Tabela 1” a seguir:

Tabela 1 - Distribuicdo das localizacfes

Ammazem Exemplo Localizacéao SistemalFisico

Bub 01 {materiais menores) Cadigo: 1061744 Localizagio: 01.4.24.C.2

Bub 02 (materiais pesados) Cddigo: 0057815 Localizagio: 02.A.11.1.2
Sub 03 (cilindros de gases) Codigo: 0030629 Localizagio: 03.D

Sub 0 (nflamaveis) Codigo: 0031162 Localizagio: 04.C.02.B.4

Sub 05 (motores) Codigo: 0015854 Localizagio: 05.C.02.B3
Bub 10 (materiais grandes) Codigo: 0001103 Localizagio: 10.A
Sub 30 (armazérm uso area técnica) Codigo: 1054855 Localizagior 30.A

Fonte: Elaborado pelos autores, (2021).

Conforme demonstrado os setores séo divididos e cada codigo possui seu local
especifico:

e 01.A 0 Armazém;
e 24 [] Prateleira;

e C [JLinha;

e 2 []Coluna;

Com o objetivo de ter uma metodologia que permita o crescimento do armazém,
sao utilizadas diferentes areas de armazenagem como: salas desumidificadas,
paletes, &reas internas e externas, entre outros. A identificacdo da area pode, ainda,
indicar um segundo ou terceiro galpdo, quer esteja no mesmo armazém ou em outra
sala,

Conforme a seguir o exemplo pratico das classificacdes de armazenamento e
distribuicao:

e 01.A: [ Itens Ambiente Normal; (local aberto, armazém controlado);

e 01.D: O Ambiente com umidade Controlada (area desumidificada);

e 01.C: O Motores e Rolamentos (area desumidificada);
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e 01.B: J Ambiente com Temperatura controlada (estufa);

e 0L1.E: [J Sala escura (materiais sensiveis a luminosidade).

2.6 INVENTARIO

Segundo Paoleschi, 2019, “Os sistemas de inventario sdo importantes
ferramentas para manter a acuracidade dos estoques e dar confiabilidade aos
nameros informados aos setores de suprimentos, vendas, programacdo e
contabilidade.

Os inventarios podem ser feitos a qualquer tempo, sempre que necessario. O
autor acrescenta que “Podemos substituir o inventario fisico anual dos itens produtivos
e de materiais de consumo por um sistema permanente de contagens ciclicas. Os
bens patrimoniais devem ser contados de acordo com as instru¢cées do departamento
do patriménio”.

O sistema de inventario adotado pela empresa € o permanente de contagens

ciclicas. O processo de inventario funciona conforme demonstrado na “Figura 2”.

Figura 2 - Fluxograma do processo de inventario mensal
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Fonte: Elaborado pelos Autores, (2021).

E possivel identificar que a empresa utiliza o procedimento de inventario
mensal, portanto esta demonstra que é feito periodicamente, a contagem fisica pode

ser feita para fins de auditoria e controle interno”.
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A definicdo demonstrada é definida como um processo de contagem mensal de itens
aleatorios sem uma sequéncia légica, com sua maioria havendo movimentacdes no

periodo.
2.7 REPOSIQAO E SISTEMA DE COMPRA

O inventario mensal, defini uma analise de inspecdo continua da quantidade
gue ha em estoque, isto é, estd sempre monitorando os saldos dos itens, para pedir
guando houver necessidade. Em virtude desta abordagem, mesmo que tenha uma
frequéncia grande de saida em estoque, o tamanho do lote ressuprido deve suprir a
necessidade do periodo analisado, com 0 objetivo de estabelecer uma quantidade

“6tima”, isto é, que seja minimizado o custo de manutencao do estoque.
2.7.1 SISTEMA DE REPOSIQAO PERIODICA

Sistema definido por “Datas fixas — Quantidades Variaveis”, o resuprimento do
estoque é feito em intervalos de tempos fixos ou constantes. O qual os lotes de compra
modificam conforme o nivel de estoque atual. A quantidade a ser comprada, é
definida, tal que somada ao estoque existente seja suficiente para atender a demanda,

até que seja gerado outro relatério de reposicao.

Gréfico 1 — Sistema de reposi¢éo periddica (tempo)

LC ou QR
Quant. | T varidaveis. \\

Fonte: Junior, (2008, p. 40).

No sistema de reposigao peridodica conforme o “Grafico 17, podemos citar as

vantagens e desvantagens:
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e Vantagens: Permite que a reposicdo seja feita por grupo de itens, ou
segmentos, por exemplo: selecionar apenas itens por KG, pereciveis, EPIs,
fixadores e etc.

e Desvantagens: Nao permite a utilizacdo do LEC (lote econdmico de compra),
isto é, ndo ha como medir uma quantidade fixa, durante um determinado
periodo, assim ndo ha como implementar uma reposi¢cdo continua, pois

pode apresentar variagéo fora do previsto.

2.8 REQUISICAO DE COMPRA (RC)

Uma requisicdo de compra € um formulario preenchido via sistema do médulo
interno da empresa, que é enviado, ao departamento de compras, listando os itens
gue o departamento de compras solicitara a compra com o fornecedor externo.

As requisicdes de compra sdo comuns em grandes empresas, onde 0s
gerentes financeiros seriam inundados com pedidos de muitos compradores.
No entanto, as pequenas e médias empresas também usam requisicoes de
compra para melhorar os procedimentos de aquisicdo. A medida que as
empresas apertam seus cintos fiscais coletivos, os compradores devem pedir

apenas o0 que as empresas precisam. As requisicbes de compra garantem
gue isso aconteca. (LOGAN, 2020).

As requisicbes de compra sdo adaptadas para atender aos requisitos de uma
empresa, mas geralmente consistem nas seguintes informacoes:

e A data e hora da solicitagdo;O nome do comprador;

e O departamento, isto &, sede da empresa onde se localiza o comprador;
e Os bens (ou servigcos) solicitados;

¢ O motivo pelo qual o comprador precisa desses bens (ou servicos);

e O nome do fornecedor que fornece os bens (ou servigos);

e O custo total da solicitacdo do comprador, além de separar caso haja mais itens

ou servigos conforme seus custos unitarios;

e Olocal em que precisam do item, isto é, o usuario solicitante do servi¢co ou apenas

para repor o estoque da empresa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta etapa sera apresentado, de forma descritiva, a empresa alvo do estudo
bem como o setor e o desenvolvimento da pesquisa, onde para atingir este fim, foi
preciso demonstrar como foram atingidos o0s objetivos especificos propostos no
projeto.

3.1 METODO DE PESQUISA

Podemos considerar no desenvolvimento da coleta dos dados que a analise
qualitativa é essencial no projeto do layout de almoxarifado, uma vez que os dados
guantitativos nem sempre estao disponiveis e, quando estdo, podem ser irrelevantes
para os aspectos que devem ser priorizados nas operagoes de servicos (COUGHLAN;
COGHLAN, 2002).

Segundo FLICK (2009, p. 9), a pesquisa qualitativa se define por abstém de
estabelecer um conceito bem definido daquilo que se estuda e de formular hipéteses
no inicio para depois testd-las. Em vez disso os conceitos sdo desenvolvidos e

refinados no processo de pesquisa.

3.2 VERTICALIZACAO DE ESTOQUE

Um dos objetivos especificos do estudo foi o de realizar uma analise nos
processos de armazenamento, portanto foi concluido que, a verticalizacdo é um dos
pontos de pesquisa desta andlise, a qual atua no objetivo de suprir a necessidade de
diversos fatores da cadeia logistica do almoxarifado. Outro ponto chave do objeto de
estudo é verificar os procedimentos que podem prejudicar ou melhorar o desempenho
das operacOes logisticas. Determinamos que foram alguns fatores os quais sao
importantes destacar como: a diminuicdo do tempo de entrega dos materiais e a
economia de espaco fisico.

As vantagens da verticalizacdo do estoque vao além da otimizacdo do mesmo,
se tratando de custo, ha uma reducdo do estoque parado, apOs realizado a
padronizacao da quantidade fisica. Outros beneficios da aplicagdo desse método séo:

e Permitir que os itens sejam acessados com maior facilidade;

e Aproveitar melhor o espaco horizontal,
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e Aumentar a capacidade de armazenamento;
e Otimizar 0s processos internos;

e Facilitar a identificacdo e visualizac&o dos itens;

3.2 LAYOUT DE ALMOXARIFADO

O primeiro objetivo especifico foi a andlise dos processos logisticos do setor de
almoxarifado. O layout de um armazém deve ser projetado levando em consideracao
a necessidade do manuseio de materiais, de forma que se deve evitar a
movimentagcdo excessiva dos produtos para evitar danos aos mesmos, bem como
facilitar a separacao dos pedidos.

Conforme demonstra Moura (2011) “Um bom layout de armazém
determina o grau de acessibilidade ao material, os modelos de fluxo de material, a
eficiéncia da mao-de-obra e a seguranca do pessoal e do armazém, garantindo assim
a realizagao de operacoes eficientes de armazenagem”.

O que motivou este estudo sobre o layout do almoxarifado surgiu devido a
diversos fatores, dentre os quais foram: a implementacdo de uma forma de entrega
dindmica; formas de identificacdo, a padronizacdo de quantidades, otimizacdo de
fluxos internos, tais como: guarda, inventario, localizacdo e inspecdo, assim,
reduzindo o tempo e distancias que séo percorridas nas operacoes.

A necessidade de modificar as quantidades em estoque, com o objetivo de
reduzir sobras e perdas por validade ou obsolescéncia, de uma forma geral, qualquer
alteracdo na politica de estoque do item e/ou estrutura fisica passa pela reorganizacao
do layout.

Segundo Schmenner (1995), os layouts ruins podem causar uma série de
consequéncias negativas para as operacdes de servicos, desde a criacdo de
excessivas filas de clientes até o aumento dos custos totais da operagdo. Por outro
lado, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) afirmam que bons layouts incrementam os
servicos e funcionam como um fator de atracéo de clientes.

Haynes (2008), por sua vez, chama a atencédo para a influéncia dos layouts de
servicos (especificamente de escritdérios) no aumento da produtividade dos
funcionéarios. Considerando esses argumentos, justifica-se a necessidade de uma

maior sistematizacao no uso de técnicas para projeto e analise de layouts de servicos.
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4 ANALISE E RESULTADOS

Nesta etapa sera apresentado as praticas da pesquisa, bem como os dados e
resultados obtidos, por meio de uma analise qualitativa, onde se buscou atingir o

objetivo proposto pelo artigo.

4.1 CONSIDERACOES DO LOCAL DE ESTUDO

O ambiente escolhido como estudo € uma empresa multinacional que atua no
ramo de energia. Ela € a maior geradora privada de energia elétrica do pais, operando
com capacidade instalada de 11.059 MW em 31 usinas em todo o Brasil, o que
representa cerca de 6% da capacidade do pais.

O Grupo também oferece servigos relacionados a energia, engenharia e
integragdo de sistemas, atuando no desenvolvimento de solugdes de
telecomunicacdes, seguranca e sistemas de gerenciamento de risco, mobilidade
urbana, iluminacao publica, aeroportos, solucdes digitais (plataforma customizada de
software), seguranca publica e infraestruturas criticas. Contando com 2.100
colaboradores.

A empresa possui uma unidade no municipio de Capivari de Baixo, no estado
de Santa Catarina, ao qual € considerada o maior complexo termoelétrico a carvao da
América do Sul. Pode ser visto as margens da BR-101.

No presente artigo, o foco é na area de logistica, devido ao objeto de estudo se
tratar do almoxarifado. O setor tem a fungéo de receber, guardar, preservar e entregar
materiais sempre de acordo com as regras pré-estabelecidas para atender a producao

e a cadeia logistica da empresa.

4.2 LAYOUT ANTES DA MELHORIA

Para fazer um uso adequado do layout, deve-se antes analisar o espaco a ser
utilizado, para isso usamos o critério de que uma localizacdo bem distribuida interfere
positivamente nos processos internos.

Alguns pontos foram identificados aos quais podem ser modificados séo eles:

e Armazenagem por tamanho: Este critério permite o0 bom aproveitamento do

espaco utilizando a separagdo dos itens maiores em espacgo proximo com
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facil alcance.

e Armazenamento por frequéncia: Este critério impde a armazenagem do
item com maior frequéncia proximo da saida do almoxarifado os materiais
que tenham maior frequéncia de movimento;

e Armazenagem em local especial, podemos citar:

» Os ambientes climatizados salas desumidificadas com humidade
controlada,

» Os produtos inflamaveis, que sdo armazenados o mais afastado possivel;

» Os produtos pereciveis (método PEPS) o primeiro que entra € o primeiro

que sai.

Figura 3 - Imagem do Layout antes da melhoria (uniformes no
23 S ——

Fonte: Elaborado pelos Autores, (2021).

E possivel observar na “Figura 3”, que ndo ha nenhuma marcacgéo de codigos
ou identificagdo em prateleiras, os materiais na imagem s&o uniformes, e estdo no
mesmo plastico que foram recebidos do fornecedor, ou seja, ndo houve se quer uma
inspecédo nos itens, no que se trata da especificacao e de quantidade.
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Elaborado pelos Autores, (2021).

Na “Figura 4”, além do layout fora de padrao, a forma que esta “armazenado’,
nao facilita uma entrega ou a contagem eficaz, pois os itens estdo misturados. As
caixas demonstradas na imagem sao de EPIs que ja foram inseridos no estoque,
porém como ndo havia “local adequado” de armazenagem acabaram alocados no

piso, com os cbdigos e quantidade descritos na caixa.

Im

Figura 5 — Imagem do Layout antes da melhoria (materiais no teto da prateleira

Fonte: Elaborado pelos Autores (2021).

A “Figura 5”, destaca uma das formas de armazenagem mais perigosas e

desorganizadas, o sobrepeso acima da prateleira, ha alguns pontos a destacar:
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e Dificuldade para armazenamento e entrega;

e I|dentificacdo inadequada;

e Poeira em local de dificil acesso para limpeza;

e Complicacdes para realizar o inventario mensal e etc;

e Destacamos que este local ndo é considerado como endereco estocavel
devido ao fato de ser um teto de prateleira;

Este € um dos pontos a serem aplicadas a melhoria do layout, pois durante os

procedimentos internos do almoxarifado, os materiais que estdo neste tipo de local,

dificultam em muito a sua realizacao.

Fonte: Elaborado peI('JAs‘athores, (2021).

A “Figura 6”, demonstra uma prateleira com itens desorganizados,
completamente espalhados e com risco de queda devido a altura e a ultrapassagem
do tamanho do palete ao qual esta armazenado. Ha alguns pontos a serem
destacados:

e Dificuldade para armazenamento e entrega;

e ldentificagdo inadequada;

e Complicacdes para realizar o inventario mensal e etc.
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Figuraﬁ] — Imagem antes da melhoria (prateleiras de galdes de 6leo 200L

“K,W'

G
Fonte: Elaborado pelos autores, (2021).

A “Figura 7” apresenta varias prateleiras inadequadas para a armazenagem de
Oleos e afins, pois ela possui uma altura completamente inadequada, assim podendo
possibilitar:
e A queda de pessoas devido ao ato de subir para ser rolado os galBes para
a empilhadeira;
e A gueda do material devido a dificuldade de acesso e posicionamento da
empilhadeira;
e Lesdes na mao devido a dificuldade de subir nas prateleiras e empurrar 0s

galbes;

Figura 8 — Imagem antes da melhoria (mistura de materiais

S &

Fonte: Elaborado pelos Autores, (2021).
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A identificagdo dos itens das prateleiras conforme mostra a “figura 8” ndo existe,
visto que grande parte dos materiais ndo possuem etiquetas de cddigo e descri¢ao,
salvo alguns que estdo marcados com canetinhas ou papel A4.

Também demonstra lencéis de borracha misturados com juntas hidraulicas,
uniformes armazenados juntos com botinas, capas de chuva, mascaras, entre outros

itens misturados.

4.3 PRATICAS DE ARMAZENAMENTO

Boas praticas de armazenagem servem para padronizar e organizar a
distribuicdo dos materiais em estoque, tendo o objetivo de demonstrar quais as
vantagens de se aplicar uma metodologia de trabalho ao qual pode facilitar a logistica
do setor.

A padronizagdo ajuda a otimizar os processos internos do almoxarifado e
reduzir falhas, além de evitar o retrabalho e diminuir o tempo de atividades internas,
tais como: guardas de materiais, inspecdes, inventarios e mudancas de localizacdes.

Para um controle de estoque eficiente 0 armazenamento de materiais deve ser
classificado de acordo com suas caracteristicas, por exemplo: itens pesados devem
estar em prateleiras mais acessiveis, assim como 0s mais requisitados, desta forma

facilitando a contagem e a entrega.

4.4 PADROES NA IDENTIFICACAO

Obter padrbes na organizacdo do estoque € uma pratica essencial para
melhorar a logistica do setor. Para uma identificacdo eficiente, Deve ser levado em
consideragdo alguns fatores que interferem nas movimentagbes dos materiais de
estoque.

Alguns fatores sé&o identificados por agrupamento, codificacdo visivel e
enderecamento adequado, durante as movimentagdes do item, estes pontos sao
determinantes para que nao ocorra uma falha humana por falta de atenc&o ou por néo

estar dentro da organizacédo adequada.
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4.5 LAYOUT POS ANALISE

O objetivo especifico final, foi demonstrar os resultados na pratica, e quais 0s
impactos da sua implementacao, para isto, foi necessario modificar o layout analisado
apos conhecer bem o espaco fisico. Foram identificados todos os problemas que
interferiam nos processos internos.

Em sequéncia modificamos as necessidades, para isso, desenvolvemos um
planejamento de um novo layout para os materiais em estoque.

Houve também o problema da locomo¢do de todos os envolvidos nos
processos internos, pois para que haja uma mudanca dentro do ambiente de trabalho
deve haver um padrdo estabelecido, ou seja, algumas etapas tais como:
armazenamento, inventario, inspecdo e entrega devem ser organizadas deixando
claro o procedimento que deve ser seguido em cada uma delas.

Foi necesséario modificar o layout do almoxarifado e inserir os padrées de
organizacao propostos nesta andlise, ele sera o responsavel pela organizacdo do
armazenamento correto de todos os itens disponiveis em seus enderecos, pois com
0 espaco fisico bem organizado iremos demonstrar o quéo otimizado a estocagem
padronizada pode melhorar no desempenho dos processos logisticos presentes no
setor.

4.6 MODIFICACAO NO LAYOUT

Os objetivos principais da modificacdo foram o agrupamento por grupos de
itens, a melhoria na identificacdo e a organizacdo dos materiais jA considerando o
nivel de estoque maximo de cada um, isto €, a quantidade total que podem vir a ocupar
futuramente na sua reposicdo de estoque. Dentre os resultados foi buscado
apresentar:

e Contagem mais rapida e assertiva nos inventarios;

e Ao receber novos materiais, o0s mesmos terdo a disposicdo 0 espaco
correto de acordo com o seu nivel maximo de estoque. Esse processo ira
evitar a utilizacao das prateleiras superiores (teto);

e Melhorar a organizacgao e facilitar a visualizagéo da identificagcéo, devido ao

agrupamento por familia e quantidades de cada item.
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e Diminuicao de poeiras acumuladas nos materiais.

4.7 APLICACAO DAS MELHORIAS

Figura 9 — Imagem apés Melhoria (uniformes)

‘ \*‘ \‘l W D
"‘a 4 ‘Re‘\‘\

Fonte: Elaborado pelos Autores, (2021).

A “Figura 9” demonstra que foi modificado a forma de armazenar os uniformes,
colocando cada tamanho por ordem numérica e padronizada na prateleira, portanto,
se estipulou 20 unidades ou mais dependendo do tamanho do material por espaco
ocupado no quadrado.

Diferencas e vantagens da melhoria ap6s aplicada:

e Retiradas de Materiais no teto conforme “Figura 10", ndo sendo mais

preciso retirada com escada, que devido ao peso das caixas era de grande

risco;
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Fonte: Elaborado pelos Autores, (2021).

e Mudanca na identificacdo: Troca imediata das etiquetas de identificacdo

conforme “Figura 12”.

Figura 11 — Imagem antes da melhoria (etiqueta de identificacao

Fonte: Elaborado pelos Autores, (2021).
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Figura 12 —

Imagem pos melhoria (etiqueta de identificacéo)

" o

<

fdSussd &

Fonte: Elaborado pelo ores, (2021).

o Agrupamento por quantidade padrdo, foram inseridas 64 unidades por

quadrado, ja em outros locais devido ao tamanho reduzimos para 20
unidades;

o Ao todo houve mudancas em mais de 75 itens.

Figura 13 — Imagem p6s melhoria (fixadores)

Fonte: Elaborado pelos Autores, (2021).
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No estoque ha uma grande quantidade de fixadores, tais como, porcas,
parafusos, arruelas de diversos tipos e tamanhos, na qual foi realizado uma limpeza
nas prateleiras e nos materiais como demonstrado na “Figura 13”.

Diferencas e vantagens da melhoria apds aplicada:

e Retirada de caixas de parafusos e porcas do teto da prateleira, havia
dificuldade na guarda, entrega e contagem; devido a identificacdo e peso
das caixas;

e Durante as contagens do inventario mensal, havia muita demora devido a
sujeira de graxa em alguns materiais, foram limpos e colocados em caixas.

e Armazenado em caixas fixadores em geral que ndo possuem rotatividade,

isto €, tem saida, mas somente em uso especifico de equipamento que

possui baixa manutencao.

DEPOIS

utores, (2021).

1

A
Fonte: Elaborado pelos al
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Figura 14.— Imagem ap6s melhoria (prateleiras de galdes de 6leo 200L
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Fonte: Elaborado pelos autores, (2021).

No armazém de Oleos e inflamaveis, foram realizadas mudancas nas
prateleiras.
Diferencas e vantagens da melhoria ap6s aplicada:
e Com o objetivo de eliminar a necessidade de subir nas prateleiras, foi
reduzido a altura das mesmas para o nivel de 2,50 metros do chéao;
e Com essa mudanca qualquer empilhadeira consegue retirar os tambores

de 6leo das prateleiras.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Por meio da identificacdo e analise dos processos logisticos de distribuicdes e
armazenagem foi constatado que a empresa necessitava de uma reformulacao
urgente no layout, pois para que seja garantido um fluxo uniforme dentro dos
armazéns de materiais deve-se criar um Unico padrdo de armazenamento.

Houve a identificacdo de pontos de melhoria, os quais foram:
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Tabela 2 — Melhorias aplicadas

GUARDA DE
MATERIAL

ARMAZENAMENTO

Identificacdo do cddigo, | Separacao por grupo de itens,

embalagem e modificacdo do espaco fisico
MELHORIAS o L

descricao. disponivel para armazenamento.
APLICADAS _

Enderecamento Agrupamento e verticalizacao

levando em conta peso | por quantidade de itens por

e utilizacao. coluna.

Utilizacdo do PEPS e Volume de saida e Quantidade

UEPS. maxima por local.

Fonte: Elaborado pelos Autores, (2021).

O novo layout aplicado teve baixo investimento e ndo prejudicou em nada o
processo de produgéo.

Observando o comparativo de antes e depois do layout do almoxarifado foi
possivel constatar que muitos problemas foram sanados com a aplicacdo do novo
layout, pois conseguiu-se melhorar a utilizagdo do espago no armazenamento, criando
padrdes que serviram para organizar e otimizar as atividades internas.

Para trabalhos futuros concluimos que critérios como, o local e espaco para
armazenamento interfere para o bom aproveitamento dos processos internos do
almoxarifado tais como: o inventério, entrega, localizacdo, guarda, entre outros.
Alguns critérios podem ser utilizados para organizar a estocagem dos materiais 0s
guais sao:

e Armazenagem por tamanho: este critério permite o0 bom aproveitamento do
espaco utilizando a separagdo dos itens maiores em espaco proximo com
facil alcance;

e Armazenamento por frequéncia: Este critério impde a armazenagem do
item com maior frequéncia préximo da saida do almoxarifado os materiais
gue tenham maior frequéncia de movimento;

e Os produtos pereciveis (método PEPS) primeiro que entra é o primeiro que
sai.

Dessa forma, pode-se notar que 0s objetivos propostos inicialmente neste
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trabalho foram alcancados, e que o modelo de layout aplicado se mostrou eficiente
para a empresa. Assim, a melhoria das atividades no setor foi uma consequéncia
das acdes tomadas no desenvolvimento do estudo, reduzindo o tempo de trabalho
com os itens. Com isso, elimina ou diminui os atrasos na producao por falta de itens

para manter e fazer as manutencgdes dos equipamentos.

REFERENCIAS

COUGHLAN, P.; COGHLAN, D. Pesquisa-acao para gestao de operacdes. Jornal
Internacional de Operagdes & Gerenciamento de Produgéo, v. 22, n. 2, p. 220-
240, 2002.

DIAS, 2012. A Importancia do Setor de Materiais: Estudo de caso de um cliente. In:
Dias: A importancia do setor de materiais. [S. I.], 2009. Disponivel
em:https://administradores.com.br/artigos/a-importancia-do-setor-de-materiais.
Acesso em: 5 jun. 2021.

FLICK, Uwe. Qualidade na pesquisa qualitativa. Porto Alegre: Artmed, 2009.
GURGEL, Uma visao geral sobre administracao de recursos materiais e
patrimoniais. Lins: Faculdade de Ciéncias Administrativas e Contabeis de Lins,

1996.

HASSAN, Mohsen M.D. Uma estrutura para o design do layout do armazém.
Facilities. v. 20, Issue: 13/14, Pg: 432-440 (2002).

HAYNES, B. P. O impacto do layout do escritério na produtividade. Journal of
Facilities Management, v. 6, n. 3, p. 189-201,2008.

LOGAN. Tadogram: Um mergulho profundo no processo de requisi¢céo de
compra. 2020. Disponivel em: https://tradogram.com/a-deep-dive-into-the-purchase-
requisition-process/. Acesso em: 6 jun. 2021.

MOURA, R. A. Armazenagem: do recebimento a expedicéo. 7. ed. Sdo Paulo:
IMAM, 2011.

PAOLESCHI, Bruno. Almoxarifado e gestédo de estoques. Saraiva Educacédo AS
20109.

SCHMENNER, R. W. Gerenciamento de operac¢des de servi¢co. Englewood Cliffs:
Prentice Hall, 1995.

VIANA, Jodo José. Administracdo de materiais: um enfoque pratico. S&o Paulo:
Atlas,2002

57


https://administradores.com.br/artigos/a-importancia-do-setor-de-materiais
https://tradogram.com/a-deep-dive-into-the-purchase-requisition-process/
https://tradogram.com/a-deep-dive-into-the-purchase-requisition-process/

VOCE NO COMANDO

DESEMPENHO EMPRESARIAL POR MEIO DO BALANCED SCORECARD:
ESTUDO APLICADO A UMA TRANSPORTADORA

Barbara Borges Formentin!
Sinara da Silva Santinoni?

Gisele Gomes Heleodoro Bressan?

Resumo: Com a quantidade de informacdes geradas diariamente por dados internos
e externos dentro das organizacdes, é necessario que 0s gestores tenham visao
sistémica e informacdes para as tomadas de decisdes referente ao micro e macro
ambiente. Sendo de suma importancia a definicho e analise dos indicadores
organizacionais para medir o desempenho da instituicdo. O presente artigo aborda o
tema do balanced scorecard, tendo como objetivo verificar como esta ferramenta
podera auxiliar no desenvolvimento da organizacdo objeto de estudo, SR Sul
catarinense. Por intermédio dos estudos realizados, reunibes com 0s gestores,
aplicacdo de um questionério com os clientes e funcionarios da transportadora, e partir
das perspectivas do balanced scorecard: avaliacdo e aprendizagem, processos
internos, clientes e mercados e financeira, foram definidos os objetivos, iniciativas e
0 mapa estratégico, assim com os indicadores e metas para cada perspectiva, sendo
os indicadores de desempenho: payback, retorno de rentabilidade, previsdo da
demanda, satisfacdo do cliente e treinamento. Ao final dos estudos pode-se evidenciar
a importancia da implementacdo do BSC para avaliacdo e medicdo do desempenho
da organizacdo. Porém registra-se que 0s objetivos, iniciativas, indicadores e metas
devem ser reavaliados periodicamente pois sao influenciados por fatores internos e
externos inerentes a empresa e seus stackholders.

Palavras-chave: Planejamento estratégico. Balanced scorecard. Mapa estratégico.
Indicadores de desempenho.

ABSTRACT: With the amount of information generated daily either by internal or
external data within organizations, it is necessary for managers to have a systemic
view and information for decision making regarding the micro and macro environment.
Being of paramount importance the definition and analysis of organizational indicators
to measure the institution's performance. This article addresses the theme of the
balanced scorecard, with the objective of verifying how this tool can assist in the
development of the organization under study, SR Sul Santa Catarina. Through studies,
meetings with managers, application of a questionnaire with customers and employees
of the carrier, and from the perspective of the balanced scorecard: assessment and
learning, internal processes, customers and markets and finance, objectives, initiatives
were defined and the strategic map, as well as the indicators and goals for each
perspective, being the performance indicators: payback, return on profitability, demand
forecast, customer satisfaction and training. At the end of the studies, it is possible to
highlight the importance of implementing the BSC to assess and measure the
organization's performance. However, it should be noted that the objectives, initiatives,

1 Académica do curso de Administracao -Univinte/FUCAP E-mail: barbaraborgesformentin@gmail.com.
2 Académica do curso de Administragcao — Univinte/FUCAP. E-mail: sinara_santioni@hotmail.com.
3 Professora do Curso de Administracao da FUCAP/Univinte. E-mail: gisele.gomes@ftc.com.br.
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indicators and targets must be periodically reassessed as they are influenced by
internal and external factors inherent to the company and its stackholders.
Keywords: Strategic planning. Balanced scorecard. Strategic map. Performance
indicators.

1 INTRODUCAO

Todas as organizacdes devem analisar e monitorar o0 mercado em que estao
inseridas para que possam conciliar aspectos do micro e macro ambiente. Sendo
assim, para que a empresa tenha éxito em sua atuacéo ela deve realizar pesquisas,
onde através de levantamento de dados consiga tracar objetivos e metas que iréo
compor o seu planejamento estratégico.

O planejamento estratégico € um processo de analise do ambiente interno e
externo da empresa. Com base no planejamento a organizagcdo consegue ter uma
analise de como esta perante o mercado, desta forma estabelece seus objetivos e
iniciativas estratégicas para melhorar sua gestdo e aumentar sua receita. De acordo
com Maximiano (2006, p. 162) “Planejamento estratégico € um processo, intelectual
que consiste em estruturar e esclarecer a visao dos caminhos que a organizagéo deve
seguir e os objetivos que deve alcancar”.

Neto e Truzi, (2002, p. 42) afirmam que, “Analise organizacional fornece novas
bases analiticas e metodoldgicas para o entendimento das organizacfes e para o
redirecionamento dos estudos organizacionais”. Uma das ferramentas utilizadas na
analise organizacional é a matriz SWOT, a partir dela € possivel fazer a andlise interna
dos pontos fortes e fracos da organizacao, assim como das oportunidades e ameacas
provenientes do ambiente externo. Apds essa andlise pode-se estabelecer em
conjunto com outras informacdes da empresa 0s objetivos e iniciativas estratégicas.
Entretanto para que a empresa tenha resultados positivos ndo basta apenas definir
esses objetivos é necessario estabelecer indicadores de desempenho com metas.

Uma ferramenta recentemente criada que auxilia no acompanhamento do que
foi planejado é Balanced Scorecard (BSC). E um sistema utilizado para medir e
acompanhar o desempenho da empresa, através das metas e objetivos pré-
estabelecidos da visdo, misséo, valores tendo como caracteristica muito importante a
visdo de curto e longo prazo. Envolvendo toda a organizagéo desde os indicadores
tatico até o operacional, proporcionando um desenvolvimento continuo de criacédo de
ideias. Ou seja, para que esta ferramenta funcione é necessario nao apenas medir,
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mas sim tomar um posicionamento em relagéo aos dados levantados. De acordo com
Kaplan e Norton (1997, p. 02) “o balanced scorecard traduz a missao e a estratégia
das empresas num conjunto abrangente de medidas de desempenho que serve de
base para um sistema de medicao”.

A empresa objeto de estudo € uma transportadora rodoviaria localizada em
Ararangua SC, chamada Transportadora SR Sul Catarinense, atua como transporte
rodoviario de carga, como alimentos e matéria prima diversas para industrias, exceto
produtos perigosos e mudancas devido ao seu tipo de servi¢o no qual seus caminhdes
e motoristas estdo aptos a realizar os transportes. A empresa enfrenta adversidades
em vérias areas de sua de atuagdo, como foi constatado na analise organizacional
realizada no estagio supervisionado, o qual evidenciou que a organiza¢ao desde que
se originou em nenhum momento utilizou recursos de planejamento ou gestdes
estratégicas impossibilitando o conhecimento sobre sua estrutura interna e externa, ja
que a compreensao de varios aspectos sobre este assunto auxiliaria a entender desde
a sua demanda até mesmo seu setor econdémico, capacitando os para tomadas de
decisbes com base na utilizacdo de indicadores de desempenho. Diante deste
contexto a pergunta de pesquisa norteadora deste artigo é: Como os indicadores de
desempenho baseado no Balanced Scorecard (BSC) auxiliardo no desenvolvimento
da organizacéao objeto de estudo — SR Sul Catarinense?

Com o intuito estabelecer a resposta da pergunta de pesquisa definiu-se como
objetivo geral: Implementar o Balanced Scorecard (BSC) na empresa SR Sul
Catarinense. Para que o0 mesmo seja alcancado € necessario passar por algumas
etapas que sao definidas como objetivos especificos; desenvolver analise
organizacional; plano de acdo 5W2H; aplicar a ferramenta balanced scorecard
utilizando as quatro perspectivas (aprendizagem e crescimento processos internos,
financeira, cliente) buscando indicadores que atendam a empresa nas melhorias.

Este estudo se justifica pela necessidade entender aspectos nédo so externos,
mas também internos dentro da transportadora SR sul catarinense para poder
contribuir para a melhoria da empresa. Assim ocasionando medidas mais eficientes e
eficazes, ou seja, ao lidar com cada indicador mesmo individualmente a sua juncao
ao final do projeto auxiliara a empresa em seu mapa estratégico e assim tomar
decisdes mais assertivas, dando a mesma um potencial de crescimento dentro de seu
mercado. Torna-se de extrema importancia para as académicas pois através desta

ferramenta ambas conseguiram ter uma visao sistema da organizacao de objeto de
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estudo, proporcionando a aplicagéo dos conhecimentos adquiridos ao longo do curso
de administracdo, sendo base para outros trabalhos académicos.

No primeiro momento apresenta-se a introducéo, seguida pelo embasamento
tedrico sendo abordados os conceitos de; analise organizacional; plano de acéo
5W2H, balanced scorecard, indicadores de desempenho. A terceira parte €
apresentado os métodos e técnicas realizada na pesquisa. O quarto tdpico apresenta
analise de resultados da transportadora SR sul catarinense aplicando o BSC. E por

fim na quinta as consideracdes finais

2 EMBASAMENTO TEORICO

2.1. ANALISE ORGANIZACIONAL

Para compreender uma organizacdo por completo € necessério saber cada
aspecto que a compdem, dessa forma através de ferramentas e métodos é possivel
fazer uma analise da mesma. A analise organizacional é fundamental no dia a dia das
empresas, para que caso haja falhas em um de seus processos seja possivel

solucionar esses problemas.

O processo de andlise organizacional € uma constante na rotina das
organizagdes, pois a ele esta atrelado a identificagdo dos problemas
organizacionais, bem como as acbBes de resolugdes da problematica
identificada, porém esse processo é realizado com grande frequéncia ao nivel
de um pensamento ou referencial micro sobre a organizagdo, ou seja,
problemas séo identificados e solu¢des sdo criadas de forma independente
do todo organizacional. (CATAO; TRINDADE, 1997, p. 3)

De acordo com Rebelo e Silva (2007, p. 05) “o que torna complexa a analise
das organizac6es € a dificuldade de estruturar um conjunto de variaveis que estdo em
constante interagdo com o ambiente micro e macro, além da variedade presente
nessas interacoes”, dessa forma esses dois tipos de ambientes que todas as
organizacdes possuem auxiliam sua analise, porém € necessario verificar todos os
dados existentes para que seja possivel orientar-se através deles.

Para isso, “0 ambiente de uma organizacao é composto de forgas e instituicoes
externas a ela que podem afetar o seu desempenho inclui fornecedores, clientes,
sindicatos, organismos governamentais reguladores e grupos de interesses especiais”

(SILVA; REBELO apud ROBBINS et al, 2005, p. 89). Ou seja, essa Composi¢ao € o
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macro ambiente que todas as organizacfes estao suscetiveis, e dentro de uma analise
dos mesmos é possivel ver as oportunidades e ameacas, na qual poderdo ajudar o
negocio ou que seja prejudicial. Isso se sucede pois sao fatores na qual a organizacao
nao consegue ter um controle.

Dentro do microambiente “ocorrem relagdes entre pessoas e grupos e também
onde sdo mobilizados o0s recursos necessarios para o funcionamento de um sistema
organizacional” (REBELO; SILVA, 2007, p. 09). Isto é, a composicao de uma
organizacao dentro do microambiente faz com que a mesma consiga examinar suas
forcas e fraquezas, e dessa forma possibilitando que a instituicdo tenha um maior
controle das situacdes decorrentes do dia- a- dia.

Para conseguir distinguir bem o0s componentes que existem dentro dos
ambientes de uma empresa a Matriz Swot € uma das ferramentas que torna € possivel
identificar esses fatores internos e externos que diz respeito a suas atividades. Tendo
como objetivo analisar o ambiente interno e externo da organizagéo para que o gestor
consiga ter uma melhor visdo dos seus pontos fortes, fracos, oportunidades e
ameacas. Chiavenato e Sapiro et al (2003) definem que a andlise da matriz Swot um
modo de interligar as oportunidades e as ameacas junto com seus pontos fortes e
fracos.

2.2 PLANO DE ACAO 5W2H

De acordo com Leonel (apud WERKEMA 1995), o surgimento de melhoria dos
produtos ou servicos de uma organizagcdo vem das metas nas quais os clientes
desejam, de tal forma é necessario implantar acdes para atender essas necessidades.
Para isso, uma das ferramentas que possibilita visualizar cada medida que se deve
tomar sobre um plano que auxilie a inovar ou a desenvolver um produto ou servico €
o método 5SW2H, que através da resposta de algumas perguntas define-se as acoes
gue devem ser realizadas para atingir o objetivo e consequentemente as metas
estabelecidas. As interrogacdes que devem ser feitas para implementacéo do plano
de acdo séo: What (o que); Who (quem); When (quando); Where (onde); Why (por
que); How (como); How Much (quanto).

Apos respondida estas questbes o administrador conseguird mapear as

atividades, que deverdo ser realizadas, colocando-as em uma tabela para melhor
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visualizagdo dos processos. Sendo de extrema importancia pois elimina qualquer

davida que possa surgir entre os colaboradores.
2.3. BALANCED SCORECARD BSC

Uma ferramenta recentemente criada que auxilia no acompanhamento do que
foi planejado é Balanced Scorecard (BSC). Criada em 1992 por Robert S. Kaplan e
David P. Norton, os mesmos diziam que uma empresa nao poderia ser medida apenas
por indicadores financeiros, de acordo com Kaplan Norton (2000, p.13) “a
dependéncia Unica em relacéo a indicadores financeiros promoveu comportamentos
de longo prazos que sacrificavam a criacdo de valor a longo prazo pelo desempenho
de curto prazo.”

Como mencionado no capitulo 1 deste artigo, o Balanced Scorecard é uma
forma sistémica de ver a organizacdo como um todo, assim, para a construcao do
BSC é necesséario a visdo e implementacdo das quatros perspectivas; financeira,
aprendizado e crescimento, processos internos e cliente. Esse entendimento das
principais areas de uma organizagdo traz consigo uma conexdo de causa e efeito.

Oliveira (2008, p. 17) afirma que:

Esta relacdo de causa e efeito pode ser definida como uma sequéncia de
hip6teses estratégicas interdependentes ao longo das perspectivas do BSC,
considerando que a perspectiva financeira esta ligada, principalmente, aos
resultados (efeitos) e as demais perspectivas aos condutores de resultado
(causas).

Figura 01 — O balanced scorecard fornece a estrutura necessaria para a traducdo da estratégia em
termos operacionais
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Logo ap0s entender a empresa atraves da analise das quatro perspectivas é
necessario a criagdo de um mapa estratégico para pré-estabelecer os objetivos
organizacionais. De acordo com Costa (2006, p. 09) “Essa disposicdo, em um unico
relatorio, das diferentes dimensdes da estratégia obriga o gestor a cuidar igualmente
de todas as dimensdes da estratégia”. Kaplan Norton, (2000, p. 87) afirmam que,
“‘executar atividades de forma diferente dos concorrentes, a fim de oferecer uma

proposi¢ao de valor exclusiva”
2.3.1Perspectiva financeira

A perspectiva financeira refere-se a dados como a margem de lucro e a
rentabilidade, pois € um dos indicadores que provém uma Vvisdo aos acionistas e
sécios de uma organizacdo para melhor tomada de decisdo possivel, como
representado na Figura 01. Rocha (2002, p. 06) afirma que os “indicadores estao
determinados previamente pelo modelo: a margem (lucro liquido/vendas) e a

rentabilidade do ativo (lucro liquido/ativo)”.

Figura 02 - Perspectiva financeira
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Fonte: Rocha (2002).

a) Indicador de rentabilidade

Todo negécio precisa saber se sua atividade é rentavel ou ndo, assim junto
com a margem operacional pode se tomar medidas econdmicas e financeiras para
alavancar seus servigos. Desse modo, segundo Martins, et. al (2016, p. 09) “a
utilizacdo dos indices de rentabilidade permitiria transformar os valores absolutos

fornecidos pelas demonstracdes contabeis em valores relativos, obtidos pela divisdo
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do resultado por algum parametro que forneca um significado conveniente em termos
de interpretacao”.

b) Indicador de retorno de investimento

O prazo de retorno, conhecido também como payback, € uma forma de medir
o capital investimento sobre um determinado periodo onde esse valor consiga ser

positivo igualando o retorno que teve sobre o que foi investido inicialmente.

O payback de um projeto € uma medida de rapidez com que os fluxos de
caixa gerados por esse projeto cobrem o investimento inicial. Intuitivamente,
projetos que cobrem seus investimentos mais cedo podem ser considerados
mais atraentes. Além disso, projetos que retornam seus investimentos mais
cedo séo projetos menos arriscados. (DAMODARAN et al, 2004, p. 256).

2.3.2 Perspectiva de aprendizado e crescimento

Na perspectiva de aprendizado e crescimento, o foco estd na méo de obra, ou
seja, nos trabalhadores, é necessério verificar se 0s mesmos estdo capacitados para
realizacdo dos objetivo e metas pré-estabelecidas, caso contrario o gestor tera que
tomar medidas para que se desenvolvam tais aptidées a longo prazo. Diante disso a
juncdo das pessoas com o clima organizacional origina meios inovadores e também
criam valor para desenvolver suas estratégias. Assim, “as diversas medidas que
compdem um Balanced Scorecard bem elaborado devem compor uma série articulada
de objetivos e medidas coerentes que se reforcem mutuamente” (KAPLAN; NORTON,
1997, p. 30).

Figura 03 - Perspectiva de aprendizado e crescimento
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)
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a) Indicador de treinamento

Treinar e desenvolver os funcionarios dentro de uma organizagéo consiste no
processo de desenvolver habilidade para o cargo dentro da empresa. De acordo com
Rocha, Rocha e Duran (2008, p.110):

Sao politicas que definem regras para capacitar e incrementar o
desenvolvimento das pessoas, ou seja, vao definir os procedimentos de
treinamento e desenvolvimento, gestdo do conhecimento e gestdo de
competéncias, programas de mudancas e programas de comunicagdo e
consonancia.

2.3.3 Perspectiva de processos internos

Os processos internos devem ser esclarecidos corretamente para que o
desenvolvimento de um produto/ servigo tenha eficiéncia e eficacia, para que isso
traga consigo um aumento na qualidade na producdo de bens, entender como sua
marca funciona, desenvolver exceléncia operacional e medir a performance de todos
os setores. “A funcao dos processos internos € identificar as tendéncias de melhorias
gue conseguirdao impactar juntamente aos clientes e nos resultados financeiros, sendo
estas a qualidade, tempo, produtividade, custo e superar o desempenho dos
concorrentes” afirma Vieira, Nascimento e Dalbosco (apud KAPLAN; NORTON, 1997,
2004).

Figura 04 - Perspectiva de processos internos
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

a) Planejamento preventivo de manutencao
E importante que a organiza¢do em estudo, mantenha seus caminhdes em uma

alta conservacdo para que nao gere problemas futuros. A manutencdo pode ser
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abordada em quatro pontos: operacao, preventiva, corretiva e reforma de unidades.
Apesar de todas serem de extrema importancia a manutencao preventiva é uma das
mais importantes pois mesmo que haja uma boa conducao dos veiculos, esse tipo de
medida faz com que os mesmo tenham uma boa performance, além de minimizar risco
durante as viagens e mantenha uma conservacao maior de seus bens. De acordo com
Valente et al (2017, p. 206) o "objetivo ndo € apenas a melhor conservacgéo do veiculo,
mas também evitar o seu retorno a oficina por quebras e outros problemas que exigem
correcbes”. Todavia, esse tipo de manutencdo promove maior longevidade,
seguranca, utilizacdo e desempenho dos caminhdes, diminuindo sua ociosidade nas

oficinas e reduzindo gastos imprevistos.

2.3.4 Perspectiva de clientes e mercado

Na perspectiva do cliente € quando o gestor tem que estar ciente sobre os
resultados das vendas, para que assim consiga medir de forma eficiente e eficaz como
seu produto se comporta perante o mundo do trabalho, para que possa sustentar
crescimento da base de cliente, reter clientes, atingir alto grau de satisfagao do cliente,
prover experiéncias positivas para os clientes; garantir fidelidade do consumidor,
como mostra a Figura 05. Segundo Bonganha (2013, p. 86) essa “perspectiva se
caracteriza pela identificacdo do mercado e a dos segmentos com 0s quais a
organizacao deseja competir, pois as empresas que tentam ser tudo para todo mundo

normalmente acabam ndo sendo nada para ninguém?”.

Figura 05 - Perspectiva das clientes
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)
67



VOCE NO COMANDO

a) Pesquisa de satisfacao do cliente

Para que seja possivel realizar o desenvolvimento de uma organizagdo um dos
aspectos importantes € compreender a satisfacdo de seus clientes para que assim
consigam se manter competitivas no mercado. Porém, a mutacdo do estado
psicolégico dos clientes é relativa, Hunt (apud CHAVEL, 2000) afirma que o
julgamento do cliente diante a uma organizacdo se deriva de alguma experiéncia,
assim o resultado da mesma ocasiona uma visdo entre consumidor e fornecedor.
Dessa forma, através dos resultados apresentados a organizagdo a mesma
conseguira salientar quais acdes devem ser realizadas para aperfeicoar seus
processos, atendimentos e sua qualidade, através do olhar do cliente. (DANTAS
2014).

Um dos aspectos importantes que a pesquisa de satisfacdo do cliente traz
consigo é que interligam a sua fidelidade como um dos fatores associados a
satisfacdo. Desse modo, um estudo dos consumidores mostrard em qual direcdo
devem seguir para que assim consigam ndo apenas se desenvolver, mas crescer

dentro do mercado de atuacédo. Kotler (apud 1998, p. 53) menciona que:

Satisfacdo consiste na sensac¢do de prazer ou desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em
relacdo as expectativas do comprador. Sendo assim, satisfacéo é funcéo de
desempenho e expectativas percebidos.

Porém, segundo Dantas (2014, p. 195) “ndo basta apenas saber que
informac&o é relevante para se avaliar a satisfacdo dos clientes/consumidores. E
preciso também saber que critérios levaram a organizacao a definir os indicadores
utilizados para avaliar a satisfagao”. Dessa forma, a cognicao de todas as informacdes
na qual o proprio cliente revela para a organizacdo torna-se essencial para que a
mesma possa elaborar acdes diante desses dados e assim tomar decisées mais
assertivas.

Assim, uma das metodologias utilizadas dentro desse indicador é o incidente
critico, onde o contato direto com o cliente traz informacdes concretas, sendo possivel
verificar o desempenho da empresa ja que os dados gerados sao reais, 0 que

normalmente ocorre em empresas prestadoras de servigos.
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b) Previsdo da Demanda

Com a previsdo da demanda a organizacado consegue compreender aspectos
dentro de seu mercado de atuacao importantes para 0 seu crescimento pois através
desse indicador € possivel realizar um planejamento mais assertivo com os dados
levantados sobre seu futuro entrevisto. Segundo Valente et al (2017, p. 43) para
realizar a previsdo da demanda € necessario entender que existem “fatores externos
gue a afetam, em virtude da profunda relacdo existente entre ela e os demais setores

da atividade econbmica”.

3 METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

A metodologia aplicada diante deste trabalho em relacéo aos fins, foi através
de pesquisa descritiva, de acordo com Vergara (2016, p. 48) “A pesquisa descritiva
expde caracteristicas de determinada populacao ou de determinado fenbmeno. Pode
também estabelecer correlagdes entre variaveis e definir sua natureza.”. Ou seja, ao
abordar os fatos organizacionais dentro do seu micro e macro ambiente pode-se
diagnosticar e analisar os dados encontrados diante do estudo realizado na
Transportadora SR Sul Catarinense.

Todavia, para atingir o objetivo de estudo os meios utilizados foram através do
estudo de caso feito na organizacao. “Estudo de caso é o circunscrito a uma ou poucas
unidades, entendi de varias formas como uma organizacdo. Tem carater de
profundidade e detalhamento. Pode ou néo ser realizado no campo. Utiliza métodos
diferenciados de coleta de dados”. (VERGARA, 2016, p. 51).

Além disso, outro meio utilizado foi uma pesquisa documental, principalmente
na parte financeira da organizacdo apresentando um livro caixa, para elaboragéao de
indices e relatorios financeiros da mesma. De acordo com Vergara (2016, p. 49),
‘Investigagcdo documental € a realizada em documentos conservados no interior de
orgaos publicos e privados de qualguer natureza, ou com pessoas: registros, anais,
regulamentos, circulares, oficios, memorandos.”

Para entender aspectos especificos tanto interno como externo da organizacéo
€ necessario um levantamento de dados e para isso a aplicacdo de questionario se
tornou-se um dos meios essencial para a realizagdo do estudo, pois como afirma Gil
(1999, p. 128) “como a técnica de investigacdo composta por um numero mais ou

menos elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo
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o0 conhecimento de opinides, crencas, sentimentos, interesses, expectativas,
situacbes vivenciadas etc.” Tornou possivel compreender os indicadores da
transportadores possibilitando elaborar sugestdes de implementacdes estratégicas na
mesma.

Pesquisas bibliogréficas foram realizadas para se ter uma maior compreensao
das &areas que compfdem a organizacdo incluindo também fatores externos da
organizacdo mediante a analise realizada. De acordo com Vergara (2016, p. 50)
“Pesquisa bibliografica é o estudo sistematizado desenvolvido com base em material
publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrbnicas, isto €, material acessivel ao
publico em geral”.

E por fim a andlise através de uma pesquisa de campo que de acordo com
Vergara (2016, p. 49) “Pesquisa de campo ¢é investigacdo empirica realizada no local
onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo.
Pode incluir entrevistas, aplicagdo de questionérios, testes e observacao participante
ou nao”. Esse tipo de pesquisa foi muito utilizado pelas autoras para elaborar este
projeto na Transportadora SR Sul Catarinense, visando que a necessidade de analisar
cada aspecto da mesma diante de observacdes e entrevistas realizadas.

Diante disso, as abordagens utilizadas foram através do método de pesquisa
mista, ou seja, dentre deste estudo as pesquisas qualitativas e com énfase em
quantitativas foram realizadas. Onde de acordo com Gil (2019, p. 56) “as pesquisas
guantitativas caracterizam-se pela utilizacdo de niumeros e medidas estatisticas que
possibilitam descrever populacdes e fendmenos e verificar a existéncia de relacao
entre variaveis”, esse método foi utilizado principalmente para compreender a parte
da gestdo da producéo da organizacao e sua gestéao financeira.

Com isso, ja na questao das pesquisas qualitativas, segundo Gil (2019, p. 56)
“caracterizam-se pela utilizacdo de dados qualitativos, com o propoésito de estudar a
experiéncia vivida das pessoas e ambientes sociais complexos, segundo a
perspectiva dos proprios atores sociais”, essa pesquisa foi utilizada em todas as areas

da organizacéao diante deste estudo.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

A Transportadora SR Sul Catarinense estd registrada como
Microempreendedor (ME), a mesma é enquadrada na forma juridica limitada, inscrita
no CNPJ 21.430.596/0001-30, a organizacao é optante pelo Simples Nacional.

A empresa atua desde 18 de novembro de 2014 como transporte rodoviario de
carga. Sua localizagédo fica situada na cidade de Ararangua, SC, no qual atualmente
€ composta por seis colaboradores. Sendo Romualdo junto com sua esposa Dinéia
gue atuam como administradores da organizacdo. Deoclesio e Lauecir se tornaram
sécios de Romualdo e atuam ndo apenas como motoristas, mas também cada um
esta encarregado das cargas e das manuten¢fes de dois caminhdes cada. Carlos e

Cristiano exercem a fungéo de motorista.

4.2 ANALISE ORGANIZACIONAL

Foi realizado a analise organizacional na transportadora SR Sul catarinense
entre 0s meses de marco a junho de 2020. Diante dos dados apresentados como
consta no Quadro 1, na pesquisa dentro da empresa foi constatado que havia a
necessidade de desenvolver um planejamento estratégico, dessa forma para auxiliar
na elaboracao do proprio foi selecionado pelas autoras a ferramenta Balance Scorcard
(BSC) ja que a mesma nunca mediu seu desempenho.
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Quadro 1 — Matriz Swot da Transportadora SR Sul Catarinense

Matriz Swot
Pontos Fortes Pontos Fracos
« Veiculos em boas condicdes; « Ndo possui areas estabelecidas;
« Colaboradores experientes; « Ndo possui uma consolidacao forte no
« Longevidade no mercado de mercado;
atuacéao; « Alto custo de manutencao;
« Planejamento de producéo; « Planejamento e controle financeiro;
Fatores « Boa comunicacdo com os clientes; « Falta de visibilidade no mercado;
Internos « Entregas realizadas dentro dos « Nao possuem relatérios financeiros;
prazos; « Infraestrutura tecnologica;
« Verificagdo do manejo ao carregar; « N&o tem indicadores desempenho
« Desenvolvimento dos colaboradores « Excesso da jornada de trabalho.
em suas fungoes; « Falta de controle de planejamento
« Atende todo o territério brasileiro; « Falta de planejamento estratégico

« Conhecimento dos colaboradores
sobre as rodovias.

Oportunidades Ameacgas
« Parcerias com outras empresas do « Novos entrantes no mercado e
mesmo ramo; concorrentes estabelecidos;
« Crescimento de e-commerce; « Crise econbmica;
Fatores « Expanséo da demanda pelo servigo; « Crescimento de autbnomos no mercado;
Externos « Precos Tabelados. « Taxas excessivas;

« Instabilidade financeira dos clientes;
« Insegurancas nas rodovias;

« Sazonalidade;

« Condig¢8es climéticas;

« Engarrafamento.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

A partir da analise ficou evidenciado que a organizacdo ndo possuia sua
missdo, visdo e valores, dessa forma as autoras junto com os administradores da
empresa realizaram o desenvolvimento dos mesmos. Desta forma, definiu-se como
missao: Transportar com credibilidade, tendo em vista a satisfacdo dos clientes, e
visdo: Consolidar-se no mercado como um transportadora reconhecida por sua
exceléncia nos servigcos prestados, atendendo um nicho competitivo de grande escala
possibilitando aos seus clientes alta qualidade e precos acessiveis. Valores:
Transportar com a maxima qualidade; transformar os clientes em parceiros; fornecer

aos colaboradores oportunidades de parceria; Etica.

4.3 PLANO DE ACAO

Para que a Transportadora SR Sul Catarinense possa se desenvolver a utilizagcédo dos
indicadores dentro do BSC, foi elaborado um plano de acdo de acordo com a

ferramenta de qualidade 5W2H, assim apresentado no Quadro 02.
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Quadro 2 — Plano de Agdo (5W2H)

VOCE NO COMANDO

5W2H
QUAN
O QUE? POR QUE? COMO? ONDE? QUEM? QUANDO? TO
Levantamen- Para medir o0 seu - Na 14/09/2020
Utilizando a ferramenta A A
to de desempenho BSC nas 4 perspectivas transporta | Académicas até -
indicadores organizacional persp dora 26/09/2020
. Para saber guanto Na 15/05/2020
Perspectiva tempo o investimento . . .
. ; ; . Aplicando o payback transporta | Académicas até -
financeira realizado trara o
. dora 26/10/2020
retorno estimado
Para compreender o
desenvolvimento
financeiro da
Perspectiva transportadora, e Aplicando medidas de Na démi 15/05/,2020
financeira analisar se o0s rentabilidade transporta | Academicas ate )
: : . dora 26/10/2020
investimentos iram
proporcionar um
rendimento a mesma
Perspectiva Através do estudo
de realizado dentro da Na L 12/12/2020
. T . . Sécios da .
crescimento organizacéo, percebeu Aplicando treinamento transporta empresa ate -
e desenvolvi- | uma alta rotatividade dora P 12/12/2021
mento de funcionarios
Devido ao alto custo Elaborando um controle
que a falta de através de planilhas
Perspectiva manutencao preventiva | realizadas no Excel e Na Académicas 15/03/2020
de processos | pode gerar para a formulario no qual os transporta e motoristas até -
internos organizagéo. E motoristas irdo dora 15/09/2020
também evitar danos preencher durante as
durante as viagens viagens
Através da andlise dos | Utilizagdo o relatério de Na
Perspectiva processos |_nternos da pesquisa de se_lpsfagao transporta 26/09/2020
- empresa aliado ao de clientes. Utilizacéo . A .
de clientes e estudo do mercado na também o site no qual a dora, Site | Académicas ate )
mercado S "M 0 SILE NO que e nos 26/10/2020
gual a organizagao se organizagao utilizacéo clientes
encontra. para procura de cargas )
Perspectiva Para medir a qualidade | Através de pesquisa de Gol\cl)o le Académicas 26/09/2020 )
declientes e dos servigos prestados | satisfacéo de clientes Formgléri e clientes até
mercado pela empresa no Google Formularios. 0s 29/09/2020

Fonte: Das autoras, 2020.

O plano de acdo serviu para auxiliar as académicas a elaborar o mapa

estratégico da organizacdo. Predefinido os indicadores que serdo aplicados na

empresa para que assim a mesma consiga estabelecer objetivos e metas visto em

sua visao.

4.4 ANALISE DE RESULTADOS DO BSC

4.4.1 Analise da perspectiva financeira

Dentro da Transportadora SR Sul Catarinense nos ultimos anos a empresa

passou por muitas dificuldades, onde seus investimentos realizados n&do trouxeram

um retorno positivo a transportadora devido a situacdes que afetaram seu setor

financeiro. Apesar disso, em agosto de 2020 a empresa obteve um crédito de
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R$300.000,00 em um dos bancos com qual trabalha, assim possibilitando aplicar
acOes para obterem resultados positivos.

Desse modo, como um dos aspectos que mais impactardo na organizacgao foi
a falta de planejamento e controle financeiro, mesmo que a organizagao tivesse
propdsito bem estruturado sobre o0 que queriam, a mesma nao teve uma execucgao
eficiente sobre algumas areas assim afetando drasticamente seu setor econémico e
financeiro. Dessa maneira, para compreender a situacao da organizacao foi aplicado
a formula de rentabilidade.

Rentabilidade = (- R$11.626,24 / R$183.870,00) X 100 = - 6,32%

Com uma receita bruta alta durante o ano de 2019 a mesma né&o teve um lucro
positivo, apresentando um indice negativo de — 1,20%. Com isso, o0 seu indice de
rentabilidade também ficou negativo mesmo com o0s investimentos feitos
apresentando -6,32%. Apesar de todos os fatos que ocorreram com a organizagao a
mesma nao conseguiu desdobrar causando assim uma crise financeira.

ApoOs a andlise dos dados da empresa e reunido com 0s gestores e as
académicas foram definidas as seguintes métricas para esta perspectiva:

Objetivo estratégico 01 — Aumentar a rentabilidade;

Iniciativa Estratégica 01 — Utilizar o financiamento para quitar as parcelas dos
caminhoes;

Iniciativa Estratégica 02 — Adquirir outro caminh&o;

Indicador de Desempenho — Rentabilidade;

Meta — 3% de rentabilidade.

Como houve varios investimentos feitos pelos sdcios para que a transportadora
consiga crescer foi realizado pelas académicas junto com a organizacdo uma analise
dos investimentos realizados em 2019, dessa forma abaixo esta o célculo do retorno
de investimento (Payback)

Payback = R$217.000,00 / R$6.300,00 = 34,44.

O retorno sobre os investimentos que foram realizados dentre o ano de 2019
mostra que retornaria aproximadamente em 34 meses, ou seja, 2 anos e 9 meses a
organizacao conseguiria ver um resultado mais positivos diante desses investimentos
realizados.

Objetivo estratégico 02 — Obter o retorno sobre os investimentos aplicados mais
rapidos;

Iniciativa Estratégica 03 — Aplicar o crédito para quitar dividas;
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Indicador de Desempenho — Retorno de investimento;
Meta — 1 ano de retorno.

4.4.2 Analise da perspectiva de clientes e mercado

De acordo com a pesquisa de satisfacao realizada pelo Google Formulérios
aplicado pelas académicas juntamente com os clientes da transportadora, foi

constatado os seguintes dados como mostrado no Grafico 1.

Gréfico 1 — Nivel de qualidade que os clientes classificaram a Transportadora SR Sul Catarinense
25 respostas

@ Muito Ruim

@® Ruim
Média

® Boa

@ Excelente

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

Através da pesquisa pode-se evidenciar que a organizacao possui um indice
de satisfacdo de 80% de qualidade excelente e boa. Pode se observar que dentro do
estudo feito os clientes que tiveram essa visdo da organizacdo como uma qualidade
boa e excelente também séo fieis a mesma, o0 que leva a transportadora obter um
retorno positivo para a continuacdo de suas atividades diante dos dados
apresentados.

Apbs a andlise dos dados da pesquisa de satisfacdo com os clientes e reunido
com os gestores e as académicas foram definidas as seguintes métricas para esta
perspectiva:

Objetivo Estratégico 03: Aumentar a satisfacao dos clientes;

Iniciativa Estratégica 04: Realizar anualmente pesquisa de satisfagdo e
implementar agbes decorrentes dessa pesquisa;

Indicador de Desempenho: Satisfacéo dos clientes;
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Meta: Manter acima de 80% a satisfacéo dos clientes;

Iniciativa Estratégica 05: Verificar mensalmente através de consulta aos
clientes as reclamacdes;

Indicador de Desempenho: Reclamacdes de clientes;

Meta: Tratar através de plano de acéo cada reclamacao recebida;

Indicador de demanda.

Dentro da pesquisa de satisfacéo aplicada pelas académicas junto aos clientes
da transportadora, foi verificada a localidade dos principais clientes que contratam
seus servi¢cos, sendo que 88% dos clientes estao localizados na regido sul, 4% na
regido sudeste e 8% centro oeste, conforme figura abaixo:

Figura 06 — Localizagéo dos principais clientes da organizagéo

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

O crescimento nos Ultimos anos de novas transportadoras vem aumentando
cada vez mais no pais, principalmente de autbnomos, 0 que gera ainda mais disputa
pela demanda de servigos. Além disso, 0s concorrentes ja estabelecidos no mercado
geram credibilidades aos clientes, o que traz a transportadora muitos déficits de
cargas. Levando isso em consideragéo as académicas realizaram uma pesquisa com
0s sOcios da organizacao para verificar suas preferéncias diante do mercado em que

atuam como evidencia o quadro 01.
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Quadro 01 - Pesquisa realizada com os socios
Pesquisa realizado com os sécios

Qual a época do ano que se tem maior demanda de cargas em Meses de Dezembro a
relacdo ao produto que mais transportam? Maio
Qual a melhor regido de cargas? Centro-oeste
Qual a melhor época do ano para conseguir cargas? Segundo semestre
Qual a pior época do ano para conseguir cargas? Inicio do ano
Como a pandemia houve algum prejuizo a empresa? N&o
. . Grdaos, arroz, ceramica,
Quais os 5 melhores tipos de cargas? A ~
materiais para construcéo.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

Devido a empresa prestar servico em todo o territdrio brasileiro, foram
analisadas as regides que existem mais ofertas e constatou-se que a regiao norte tem
35% de procura para se transportar as cargas do territério brasileiro, como é mostrado
na figura 07.

Figura 07 — Demanda de transportes realizados pela transportadora

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

ApoOs a andlise os dados da empresa e do mercado e reunido com os gestores
e as académicas foram definidas as seguintes métricas para esta perspectiva:

Objetivo Estratégico 04 — Delimitar as melhores cargas para a organizacao;

Iniciativa Estratégica 06 — Estabelecer rotas para as regides com maior
rentabilidade;

Iniciativa Estratégica 07 — Estabelecer rotas secundarias;

Indicador de Desempenho — Executar plano logistico de cargas;

Meta: Aumentar mais 20% de cargas na regido centro-oeste.
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4.4.3 Perspectiva de processos internos

O grafico 2 apresenta a manutencéo realizada pela organizacdo dos meses de
marco a setembro de 2020. Os dados levantados pelas académicas apresentaram as
principais manutencdes (Carroceria, motor, pneus, elétrica e troca de 0Oleo) dos
veiculos da frota da transportadora.

Grafico 2 - manutencao realizadas
Manutencoes Realizadas

Caminhdo 4

Caminhao 3

Caminhdo 2

Caminhdo 1

5 15 20

Troca de dleo Elétrica Pneus M mMotor M Carroceria

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

Este indicador revelou as manutencdes corretivas, que a empresa vem fazendo
ao longo do tempo, ou seja os administradores apenas consertam 0s erros que Vvao
surgindo ao decorrer dos anos, assim ocasionando um maior custo para organizacao.

ApoOs a andlise dos dados de manutencao da frota e reunido com os gestores
e as académicas foram definidas as seguintes métricas para esta perspectiva:

Objetivo 05 — Realizar o controle de manutencéo;

Iniciativa Estratégica 08 — Estabelecer plano de manutencao preventiva;

Indicador de Desempenho — Executar do plano de manutencé&o preventiva,

Meta: Atender 100% do plano de manutencgao preventiva.

4.4.4 Perspectiva de aprendizagem e crescimento

Indicador de treinamento;
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Para ser realizado o treinamento dos motoristas da Transportadora SR Sul
Catarinense primeiro € necessaria uma andlise de experiéncias dos motoristas.
Mesmo quando o motorista contratado ja tenha trabalhado nesse ramo € visto se o
préprio possuiu experiéncia no tipo de veiculo que compdem a frota da organizacéo.
Dessa maneira, € feito um breve treinamento para que ndo haja danos na qualidade
dos servicos e veiculos.

Apos a analise sobre a atuacédo dos motoristas e reunido com os gestores e as
académicas foram definidas as seguintes métricas para esta perspectiva:

Objetivo 06 — Realizar o controle sobre a conduta dos motoristas;

Iniciativa Estratégica 09 — Estabelecer plano de treinamento periddico;

Indicador de Desempenho — Executar plano de treinamento periédico;

Meta: Atender 100% do plano de treinamento periodico.

4.5 MAPA ESTRATEGICO

A partir da analise organizacional e do estudo e implementacéo dos objetivos e
iniciativas estratégicas de acordo com cada perspectiva do Balanced Scorecard foi
elaborado o Mapa Estratégico da Transportadora SR Sul Catarinense, ferramenta esta
gue permite aos gestores da empresa a visao sistémica da organizacao e suas agdes

para alcancar a Visdo estabelecida para mesma, como é mostrado na Figura 08.
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Figura 08 - Mapa estratégico da transportadora SR Sul Catarinense

Mapa Estratégico - Transportadora SR Sul Catarinense
VISAO

Consolidar-se no mercado como um transportadora reconhecida por sua exceléncia
nos servigos prestados, atendendo um nicho competitivo de grande escala
possibilitando aos seus clientes alta qualidade e precos acessiveis.

L
Aumentar a rentabilidade = ‘Obter o retorno sobre os investimentos aplicados
-2 imais rapidos
* Com o financiamento quitar a parcela
dos caminhdes « Aplicar o crédite para quitar dividas
* Adquirir outro caminhao

SR v e Plano logistico de cargas
Aumentar a satisfagio dos clientes 3 TP eT S e
* Realizar anualmente pesquisa de satisfag3o e implementar -+ organizacio

agdes decorrentes dessa pesquisa.Adquirir outro caminhdo * Estabelecer rotas para as regiées com
« Verificar mensalmente através de consulta aos clientes as maior rentabilidade
redamagtes + Estabelecer rotas secunddrias
Plano de manutengio preventiva
Realizar o controle de manutencso

+ Estabelecer plano de manutencdo
preventiva

Plano de treinamento periodico
Realizar o controle sobre a conduta dos
motoristas

+ Estabelecer plano de treinamento
periadico

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa decorrente dos estudos realizados na Transportadora SR Sul
Catarinense evidenciou a falta de conhecimento em determinadas é&reas da
organizagdo assim como a auséncia de planejamento na efetivacdo das agoes.

Com o intuito de fomentar o planejamento e realizar o0 acompanhamento das
acOes foi efetivada a implementacdo Balanced Scorecard (BSC) partir das
perspectivas de: avaliagdo e aprendizagem, processos internos, clientes/mercados e
financeira, foram definidos os objetivos, iniciativas e o mapa estratégico, assim com
os indicadores e metas para cada perspectiva, sendo os indicadores de desempenho:
payback, retorno de rentabilidade, previsdo da demanda, satisfacdo do cliente e
treinamento. Para auxiliar esta implementacao foi utilizada a ferramenta de qualidade
5W2H para estruturacdo das acdes e a aplicacdo de uma pesquisa através do Google
Forms para analise da pesquisa de mercado e satisfagdo dos clientes.

Os resultados obtidos dentro da perspectiva financeira através dos indicadores,
mostraram que a organizacao detém um retorno positivo de longo prazo, porém caso
a mesma utilize seus recursos adequadamente esse retorno podera ser efetivado em

um prazo menaor.
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J& nos processos internos apresentou-se um déficit na manutencdo dos
caminhdes, pois os proprietarios fazem a manutencéo corretiva, e se for aplicado a
preventiva ira diminuir danos financeiros na organizacdo e assim gerando uma
longevidade dos veiculos maior.

Dentro da perspectiva de clientes e mercado foi evidenciado a importancia da
aplicacdo de pesquisa para avaliacdo dos mesmos, a pesquisa foi de extrema
relevancia para evidenciar a qualidade dos servicos e se o0 que é oferecido aos clientes
corresponde a suas expectativas, assim como , outro aspecto destacado foi a
compreensdao da demanda da empresa em relacdo ao mercado, que através da
aplicacado da mesma pode-se medir as regides mais qualificadas para a prestacdo dos
servicos de cargas e assim trazendo um retorno maior para a organizacao.

Na perspectiva de aprendizagem e crescimento foi avaliado como aspecto
importante os treinamentos periddicos dos motoristas, visto que irA alavancar a
qualidade dos seus servi¢os assim levando a organizagao a exceléncia.

Ao término desta pesquisa as académicas guiadas pelo estudo realizado
podem afirmar a importancia da implementacéo do BSC para avaliacdo e medi¢do do
desempenho da organizacdo. Porém registra-se que 0s objetivos, iniciativas,
indicadores e metas devem ser reavaliados periodicamente pois séo influenciados por

fatores internos e externos inerentes a empresa e seus stackholders.
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DESENVOLVIMENTO E APLICACAO DE PLANO DE MARKETING NO RAMO
DE FUNILARIA E PINTURA

Cyntia de Souza Corréa Nandi Rossettit
Natieli Muniz Marcos?
Eliane Duarte Ferreira®

Resumo: Na era da informacdo digital e da geracéo Y e Z, estar conectado é quase
uma obrigacédo de toda empresa que deseja manter-se no mercado para nao se tornar
obsoleta. Ferramentas de midia, além de baratas e de facil utilizagdo, permitem a
comunicacdo com o cliente de forma simultanea e pratica. Portanto, este estudo
apresenta como objetivo geral a criacdo de um plano de marketing para a empresa
Aleméo Funilaria e Pintura. Como objetivos especificos: a) realizar uma pesquisa
mercadoldgica com os clientes da empresa e moradores do bairro; b) elaborar uma
analise dos ambientes internos e externos; c) criar um plano de acao realizavel em
um prazo de seis meses. Como resultados foi possivel destacar a necessidade da
area de marketing, além de reconhecer melhor seus concorrentes e de uma forma
mais competitiva utilizar a tecnologia para proporcionar visibilidade para a empresa.
Palavras-chave: Marketing. Marketing digital. Redes sociais. Publico alvo.
Indicadores.

Abstract: In the age of digital information and generation Y and Z, being connected is
almost an obligation for every company that wants to remain in the market so as not to
become obsolete. Media tools, in addition to being inexpensive and easy to use, allow
communication with the customer in a simultaneous and practical way. Therefore, this
study has as its general objective the creation of a marketing plan for the German
company Funilaria e Pintura. As specific objectives: a) conduct a market research with
the company's customers and residents of the neighborhood; b) prepare an analysis
of the internal and external environments; c) create an action plan that can be done
within 6 months. As a result, it was possible to highlight the need of the marketing area,
in addition to better recognizing its competitors and in a more competitive way to use
technology to provide visibility for the company.

Keywords: Marketing. Digital marketing. Social networks. Target audience. Indicators.

1 INTRODUCAO

Marketing é o processo de criacdo, de oferta e livre negociacdo de produtos e
servi¢os de valor com outros. (KOTLER; KELLER, 2006).
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Federal de Santa Catarina (UFSC) Florianopolis — Brasil. E-mail: elianedfer@gmail.com.
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O marketing tem um papel importante nas organiza¢des, pois a agao de
identificar o publico alvo, conhecer o mercado, os concorrentes, fidelizar os clientes e
conquistar os novos, sdo um desafio recorrente.

Cada vez mais, as organizacfes conscientizam-se da importancia da utilizacao
das ferramentas de marketing para se manterem competitivas no mercado. Algumas
possuem um setor estabelecido para tratar das estratégias e acgfes inerentes do
assunto, outras delegam as fun¢des de marketing ao departamento comercial. Porém
nos pequenos negocios 0 marketing € pouco utilizado, ainda que nos dias atuais
existam ferramentas de midia e redes sociais ao alcance de todos.

Nesses termos, Hitt, Ireland e Hoskisson (2008) afirmam que a competitividade
do mercado gera inseguranca nos negocios, o que obriga as organizacbes a
investirem cada vez mais em marketing para evitarem o fracasso.

No Brasil, o segmento de veiculos leves conta com uma frota de
aproximadamente 53 milhdes de unidades. Nos ultimos 5 anos essa frota cresceu nas
regides Norte e Nordeste, a qual apresentou um aumento de 34%, e as demais regides
apresentaram crescimento acima de 20% (23% Sudeste e Regido Sul — 27% Centro
Oeste). Um comparativo entre os numeros de abril de 2020 apontam um crescimento
de 37,8% se comparado ao mesmo més do ano passado, e 20,4% no acumulado do
ano. (ANFAVEA, 2020).

Nessa perspectiva, 0 setor reparador de veiculos tem apresentado ascensao.
Conforme dados do Sindicado da Industria de Reparacao de Veiculos — SINDIREPA,
existem cerca de 121.317 empresas de reparacdo automotiva no pais, legalmente
estabelecidas. Desse total, 60% dizem respeito a oficinas de reparagcdo mecanica
(72.790 oficinas), 15% se dedicam a reparos de colisdo (18.197 reparadoras), e 25%
(30.329 empresas) se dedicam a outras atividades relacionadas a manutencdo da
frota de veiculos. Considerando que 20% das oficinas de colisédo (ou 3.639 empresas)
prestam servicos de reparos mecanicos para a linha leve, podemos afirmar que do
total de 121.317 estabelecimentos, existem 76.429 dedicados a reparacdo mecéanica
de automoveis e comerciais leves. Neste contingente, ha ainda um total de 5.091
concessionarias no pais. (SINDIREPA, 2019).

Diante deste cenario, este estudo tem por objetivo geral realizar um plano de
marketing para a empresa Aleméao Funilaria e Pintura. Para tanto, levantou-se como
objetivos especificos: a) realizar uma analise dos ambientes internos e externos; b)

realizar uma pesquisa mercadoldgica com os clientes da empresa; c¢) criar um plano
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de acdo realizavel num prazo de seis meses a um ano. Assim sendo, a pesquisa
procura responder a seguinte questado de pesquisa: Como desenvolver um plano de
marketing para a Alemé&o Funilaria e Pintura?

A escolha do tema aconteceu em virtude de uma das autoras ser filha do
proprietario da empresa, e dessa forma ter acesso as informagdes necessarias para
a realizagao do estudo.

No que se refere a estruturacdo, este artigo esta alinhado em cinco sec¢des, a
primeira e presente secdo corresponde a introducdo, seguida pela fundamentacéo
tedrica, que da base para o estudo. A terceira secdo apresenta a metodologia
utilizada, a quarta secéo constitui a apresentacao dos resultados, seguida pela quinta

parte, a qual tras as consideracdes finais e sugestdes de novas pesquisas.

2 EMBASAMENTO TEORICO

O capitulo a seguir apresenta 0 embasamento tedrico que norteia o tema da

pesquisa.

2.1 MARKETING

Marketing € um conjunto de atividades e técnicas que buscam identificar e
atender as necessidades dos consumidores. E responséavel pela divulgacdo da marca
e/ou da empresa, por estudar a concorréncia, analisar o publico-alvo, atrair e fidelizar
clientes. “O marketing € um processo social por meio do qual, pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criagao, oferta e
livre negociagao de produtos e servigos de valor com os outros”. (KOTLER, 2000, p.
30).

Na perspectiva aqui adotada de funcdo empresarial, integra o conjunto de
funcdes desempenhadas na empresa, como producao, financas, logistica, recursos
humanos, sistemas de informacdo, engenharia de produtos, pesquisa tecnoldgica,
entre outras que gerenciam recursos e geram resultados para agregar valor
econdmico ao processo empresarial como um todo. Portanto, a fungcdo do marketing
engloba a tomada de decisdes, a gestdo de recursos, a coordenacao de processos e

a avaliacao de resultados, como qualquer outra funcdo empresarial. (DIAS, 2003).
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2.2 FERRAMENTAS E ANALISES

E importante ressaltar que existem diversos processos e ferramentas que

auxiliam na analise e estruturacdo de um plano de marketing.

2.2.1 Matriz BCG

De acordo com Appio e Vieira (2006), € mencionado que a abordagem BCG
(Boston Consulting Group) foi idealizada por uma empresa, lider em consultoria de
gestdo em administracdo, que desenvolveu a matriz de crescimento/participacdo de
mercado para explicar as unidades estratégicas de negocios, ferramenta utilizada
para analisar o portflio de negécios das empresas. Com base nela, pode-se fazer
uma melhor distribuicdo dos recursos das empresas e decidir de forma mais eficiente
onde investir seus recursos entre as diversas unidades estratégicas de negacio.

De acordo com Menshhein (2006), Bruce Henderson criador da matriz BCG

explana que:

Para ter sucesso, uma empresa precisa ter um portfolio de produtos com
diferentes taxas de crescimento e diferentes participa¢cdes no mercado. A
composicao deste portfélio € uma funcao do equilibrio entre fluxos de caixa.
Produtos de alto crescimento exigem injecdes de dinheiro para crescer.
Produtos de baixo crescimento devem gerar excesso de caixa. Ambos sdo
necessarios simultaneamente.

Conforme Kotler (2000), a Matriz BCG, Matriz Crescimento-Participacdo € uma
ferramenta analitica que visa classificar os produtos de uma determinada empresa, de
acordo com o seu potencial. Assim, a Matriz BCG permite a empresa analisar seu

portfélio de produtos, visando uma melhor distribuicdo de seus recursos.

2.2.2 Matriz SWOT

Para Ferrell e Hartline (2005, p. 89), “o papel da analise SWOT ¢é capturar as
informacdes da andlise da situacdo e separa-las em questdes internas (forcas e
fraquezas) e questdes externas (ameacgas e oportunidades)”.

A Matriz SWOT, também chamada de Analise FOFA, € uma ferramenta capaz

de identificar forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas relacionadas ao ambiente
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interno e externo da organizagdo, sendo a andlise do ambiente interno a que
determina suas forgas e fraquezas, e a analise do ambiente externo € que possibilita
a definicdo das oportunidades e ameacas. De acordo com Ferrell e Hartline (2005, p.
32):

[...] a andlise SWOT focaliza fatores internos (forcas e fraquezas) e externos
(ameacas e oportunidades) — derivados da andlise da situagdo — que
proporcionam a empresa certas vantagens e desvantagens na satisfacéo das
necessidades do mercado alvo. Essas for¢as, fraquezas, oportunidades e
ameacas devem ser analisadas em relacéo as necessidades do mercado e a
concorréncia. Essa analise ajuda a companhia a determinar o que ela faz bem
e onde precisa melhorar.

2.2.3 5W2H

Para Nakagawa (2020, p. 1), é explanado que:

5W2H, também conhecida como plano de acéo, € uma ferramenta tdo 6bvia
e utilizada que ndo ha uma concordancia sobre quem a desenvolveu. Como
ferramenta, ganhou mais popularidade com a disseminacao das técnicas de
gestado da qualidade e, posteriormente, com as de gestao de projetos.

A ferramenta 5W2H é um plano de ac¢do cujo objetivo é criar um checklist
administrativo de atividades, prazos e responsabilidades que devem ser
desenvolvidos com clareza e eficiéncia por todos os envolvidos em um projeto. Tem
como funcéo definir o que seré feito, porque, onde, quem ira fazer, quando sera feito,
como e quanto custara.

Ja de acordo com Franklin e Nuss (2006), a ferramenta 5W2H é compreendida
em acgles planejadas em vista aos problemas identificados, de forma simples e
contundente. Estas agbes devem ser executadas e implementadas conforme a

orientacdo passo a passo, obedecendo as etapas estabelecidas.
2.2.4 Macro e microambiente
De acordo com Bertero e Keinert (1994), a andlise organizacional serve como

uma bussola empresarial para diagnosticar e nortear os fatores problemas dentro da

organizacao, assim como encontrar novas oportunidades néo vistas por aqueles que
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a compdem, muitas vezes sendo organizadas por consultorias externas trazendo uma
visdo de mercado sem estar engessado em procedimentos e processos da empresa.

‘A analise organizacional envolve o0 estudo das organizacbes
independentemente das variaveis e da énfase utilizada”. (BERTERO; KEINERT, 1994,
p. 82). Existe nesse sistema de analise uma diversidade nas abordagens entre micro

€ macro.

2.2.4.1 Macroambiente

O macroambiente pode ser entendido, de acordo com Palmer (2006), pelas
forcas tecnoldgicas e econdémicas, politico-legais e socioculturais existentes, sédo as
forcas que estdo afastadas da organizacdo, mas que mesmo assim impactam
diretamente no desempenho das mesmas.

Nas palavras de Gioia (2013, p. 50), ele explana que:

A andlise do macroambiente deve constituir-se em uma investigacao, tao
detalhada quanto possivel, das variaveis que interferem na organizacéo,
derivadas ou decorrentes dos cenarios apresentados, sua posi¢do e
tendéncia, sua importancia e seu impacto para o negocio, assim como deve
prever também a identificacdo de condi¢cBes ou situa¢cdes que caracterizem
potenciais ameacas e oportunidades para a organizacao.

2.2.4.2 Microambiente

Kotler e Armstrong (1998) conceituam que o microambiente consiste em forcas
proximas a empresa que afetam sua capacidade de servir seus clientes. De acordo
com Gioia (2013, p. 47), ele entende o microambiente como:

“Considerando o foco de exame do microambiente como o conjunto de forgas

interagindo com a organizacgéo, a analise a ser desenvolvida deve orientar-se
para a avaliagdo da magnitude dessas forgas, ou, em outras palavras, para a
presenca de ameacgas efetivas ou potenciais associadas a estrutura, ao
comportamento ou a estratégia desses agentes”.

2.3 MARKETING DIGITAL

De acordo com Santos (2014), o marketing digital € a melhoria organizacional
da década, uma vez agindo de forma digital, a expansdo de midia e conhecimento

sobre sua empresa dispara, ndo sé pelo ambiente em que se encontra, mas tambéem
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pode ter alcance de novas outras organizacbes e clientes, o que a torna uma
ferramenta estratégica mais eficiente quando bem aplicada.

O autor cita ainda que a popularizagcdo do mundo digital causa impacto no
comportamento de consumidores e produtores, e assim, consequentemente, também
no marketing. Com o surgimento de canais digitais, as estratégias passam a exercer
papel pratico e direcionado ao tipo de consumidor, o que além de divulgacdo de
marca, produtos, servi¢cos, propaganda, publicidade, e outros que s&o cruciais no

processo de consolidacdo da marca.

2.3.1 Redes sociais

Redes sociais sdo, antes de tudo, relagbes entre pessoas, estejam elas
interagindo em causa propria, em defesa de outrem ou em nome de uma
organizacdo, mediadas ou néo por sistemas informatizados; sdo métodos de
interagdo que sempre visam algum tipo de mudancga concreta na vida das
pessoas, no coletivo e/ou nas organizacdes participantes. As interacdes de
individuos em suas relacdes cotidianas — familiares, comunitarias, em
circulos de amizades, trabalho, estudo, militdncia etc. caracterizam as redes
sociais informais, que surgem espontaneamente, sob as demandas das
subjetividades, das necessidades e das identidades. (Aguiar, 2007, p. 2).

Nas redes sociais, cada individuo tem sua funcao e identidade cultural. Sua
relacdo com outros individuos forma um todo coeso que representa a rede. De acordo
com a temética da organizacdo da rede, € possivel a formacdo de configuracbes
diferenciadas e mutantes. (TOMAEL; ALCARA; DI CHIARA, 2005, p. 1).

2.3.2 E-commerce

Segundo Albertin (2010) todo processo de negociagdo em um ambiente
eletrdnico, através da utilizagdo intensa das tecnologias de comunicacdo e de
informacgao, pode ser chamado de comércio eletronico. Processos estes que podem
ser realizados de forma completa ou parcial, desde que atenda aos objetivos de
comércio das empresas. Além de comeércio eletrdnico, esse tipo de transacao
comercial feita exclusivamente por meio de um equipamento eletrénico tem outros
nomes, como: E-commerce e comércio virtual. (ALMEIDA; BRENDLE; SPINOLA,
2014).

De acordo com Turban e King (2004), os tipos de comércio eletrbnico sao

classificados em:
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a) business to business (empresa - empresa) - B2B: sdo as negociacdes
feitas de empresa para empresa. Esse sistema engloba empresas que
utilizam a internet como ambiente de transacao e tenta trazer para um mesmo
local todos os participantes do processo produtivo.

b) business to consumer (empresa - consumidor) - B2C: sdo negociacdes
feitas entre uma pessoa juridica (empresa) e uma pessoa fisica (consumidor
final).

c) consumer to business (consumidor - empresa) - C2B: consiste nas
negociagOes feitas entre uma pessoa fisica (consumidor) e uma pessoa
juridica (empresa), onde o consumidor assume o papel de fornecedor e a
empresa passa a ser o consumidor.

d) consumer to consumer (consumidor - consumidor) - C2C: so transacdes
feitas por pessoas fisicas (consumidores), sem a necessidade de uma pessoa
juridica (empresa).

2.4 PLANO DE MARKETING

Sendo definido o conceito de marketing e marketing digital, € importante definir
0 conceito por trds do planejamento de marketing. Segundo Kotler (1998), em uma
definicdo bem sucinta e precisa, o planejamento de marketing € o planejamento das
tomadas de decisOes referentes ao mercado-alvo da empresa, seu posicionamento
no mercado, o desenvolvimento de novos produtos e a definicdo do seu preco, seus
canais de distribuicdo, sua comunicacao e sua promocao.

Segundo Cobra (1991), o plano de marketing é uma ferramenta extremamente
importante no planejamento estratégico, tendo este como objetivo principal ampliar as
vendas, o que faz com que direcione 0s negdcios para reter clientes atuais e
conquistar novos clientes, e leva a combinar desta forma, todos os elementos do
composto mercadolégico em um plano de acao ordenado.

Richers (2000, p. 61) afirma que:

Todas as empresas precisam de um plano de marketing que una as pessoas
em tomo de seus objetivos e estabeleca metas para o futuro. Existem
incontaveis modelos de PM, mas nenhum funciona sem o envolvimento e o
comprometimento das pessoas que participam da sua execucao.

s

Nesse sentido é pertinente reafirmar que o plano de marketing & um
complemento do planejamento estratégico e esta diretamente relacionado com os
objetivos que a empresa deseja atingir em um determinado espaco de tempo.
Portanto, qualquer direcdo estratégica comeca com a definicdo de qual o caminho a
seguir para que haja a formulacdo das téticas de implementacdo das mesmas.
(PUBLIO, 2008).
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Para Ambrozio (1999, p. 3) “o responsavel pelo plano de marketing controla
enorme volume de informagdes, muitos detalhes importantes. Deve reunir ideias e
procedimentos e certificar-se de que todas as variaveis, que ndo sao poucas, serao
consideradas”.

O plano de marketing é um dos produtos mais importantes do processo de
marketing, pois contem diretrizes taticas para os programas de marketing e para
alocacao de fundos ao longo do periodo do planejamento. Podem variar de tamanho
e estrutura mediante o porte da organizacdo. Eles devem obedecer a uma série de
procedimentos basicos para que sejam bem sucedidos, desde a analise de mercado

aos processos de comunicacéo de marketing. (PUBLIO, 2008).
2.4.1 Analise de mercado

A estratégia do negocio depende de como a empresa trabalha junto ao seu
mercado consumidor, como se diferencia da concorréncia e como procura agregar
maior valor ao seu consumidor a fim de conquista-lo. Para que a organizacao
estabeleca uma estratégia de marketing vencedora deve conhecer muito bem o
mercado onde atua ou pretende atuar. (DORNELAS, 2001).

Para obter sucesso em um novo negdécio € fundamental que o empreendedor
ouca seus futuros clientes, pois estes sdo os principais colaboradores de um negdcio
em formacéo. J& que séo eles que informam ao empreendedor de suas necessidades
e orientam qual o preco estéo dispostos a pagar para satisfazé-las. (DEGEN; MELLO,
1989).

Ao estudar o cliente, o empreendedor deve levar em conta trés passos:
identificar as caracteristicas gerais do cliente, identificar os interesses e
comportamentos do cliente, identificar o que leva essas pessoas a comprar e onde
estao os seus clientes. (ROSA, 2007).

Ao analisar o mercado consumidor o empreendedor deve verificar qual o perfil
do comprador, o que ele esta comprando atualmente, porque ele esta comprando,
quais os fatores que influenciam na compra, e como, quando e com que periodicidade
é feita a compra. (DORNELAS, 2001).
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2.4.2 Anélise da concorréncia

A intensa rivalidade no mercado cria uma grande necessidade de conhecer os
concorrentes, e os resultados, de uma andlise eficaz destes auxilia uma empresa a
entender, interpretar e prever suas acdes, contribuindo assim para o alcance da
vantagem competitiva na industria (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008).

Segundo Rosa (2007), para estudar os concorrentes, primeiro € preciso que o
empreendedor identifique quais sdo os principais concorrentes do negdcio, para
consequentemente visita-los a fim de examinar suas boas e deficientes praticas.

Ja Dornelas (2001), lembra que a concorréncia ndo € restringivel aos
concorrentes diretos, ou seja, organizacdes que produzem produtos similares aos da
empresa, e acrescenta que também se deve considerar que os competidores
indiretos, aqueles que de alguma forma desviam a atencdo de seus clientes,
convencem 0s mesmos a adquirir seus produtos.

As caracteristicas dos concorrentes a serem analisadas e comparadas, de
acordo com Rosa (2007) séo: qualidade dos materiais empregados, pre¢o cobrado,
localizacdo, condicbes de pagamento, atendimento prestado, servicos

disponibilizados e garantias oferecidas.

2.4.3 Segmentacdo de mercado

Segmentacéo é o processo de identificacdo do perfil de grupo de consumidores
de um produto ou servigo, que se difere em necessidades e preferéncias, facilitando
a criacdo de estratégias de marketing mais assertivas. Por sua vez, o posicionamento
€ a ferramenta que pesquisa através dos principais compradores, quais sdo as
vantagens da empresa em relacdo aos concorrentes. A segmentagcdo de marketing é
0 processo de dividir o mercado de potenciais clientes em diferentes grupos e
segmentos com base em certas caracteristicas. Os membros desses grupos
compartilham caracteristicas semelhantes, e geralmente tem um ou mais aspectos
comuns. De acordo com Alves (2006, p. 18, apud WEINSTEIN, 1995) “a segmentagao
€ um processo de dividir mercados em grupos de consumidores potenciais com
necessidades e caracteristicas similares que provavelmente terdo comportamento de

compra similar”.
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Segundo Kotler e Keller (2006, p. 21), eles explanam que “planejar
estrategicamente significa estar em sintonia com o mercado, visando a adaptacéo da
empresa as mutantes oportunidades que surgem, considerando sempre 0S recursos
disponiveis e os objetivos perseguidos”.

Varias abordagens podem ser utilizadas para posicionar uma companhia na
mente dos consumidores. S&o elas: posicionamento por atributo de produto;
posicionamento de preco e qualidade; posicionamento por uso ou aplicacao;
posicionamento pelo usuario do produto; posicionamento pela classe do produto;
posicionamento contra concorrentes e posicionamento por beneficios. (ANDERSON,;
VINCZE, 2000).

2.4.4 Composto mercadologico

A primeira abordagem sistémica do marketing foi realizada por Mccarthy,
Perreault Jr e William (1997) como forma de apresentar o que € marketing integrado.
Kotler e Armstrong (2003) apresentam o conceito do composto de marketing,
conhecido também como mix de marketing, que consiste no grupo de variaveis
controlaveis que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-
alvo.

Para Churchill e Peter Jr. (2000), o composto de marketing é considerado como
uma combinacao de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes
e alcancar os objetivos da organizacao.

O mix ou composto de marketing, ou seja, os 4 P’s, s&o variaveis relacionadas
ao processo decisério de produto, preco, praca e promocao. Sao de extrema
importancia para a organizagao, para melhor tomada de decisdo e assim, alcancar
com mais precisdo os objetivos, conforme citado na concepcao de Kotler (2003, p.
151), o mix de marketing “descreve o conjunto de ferramentas a disposicdo da
geréncia para influenciar as vendas”. A formula tradicional é conhecida como 4 P’s:
produto, preco, ponto e promoc¢ao (product, price, place, promotion).

O composto produto se refere aos bens e servicos que uma empresa
disponibiliza ao mercado-alvo, para atencao, aquisicao, uso ou consumo, tendo em
vista a satisfacdo de necessidades do cliente. De acordo com Las Casas (1999, p.

163) é explanado que:
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A parte mais importante do composto de marketing € o produto. Todas as
atividades de uma empresa justificam-se pela sua existéncia. Todos os
demais componentes do composto de marketing s@o extremamente
necessarios e importantes, mas sem o produto eles seriam até mesmo
inexistentes.

Com relacdo ao composto preco, Kotler e Armstrong (2003), € considerado o
elemento mais importante do mix de marketing, pois é o unico elemento do composto
que traduz receitas, sendo que 0s outros representam custos.

Ja Churchill e Peter Jr. (2000, p. 314) definem prego como “a quantidade de
dinheiro, bens ou servigos que deve ser dada para se adquirir a propriedade o uso de
um produto”.

Conforme Kotler e Armstrong (2003) acredita-se que o0 preco, em sentido
restrito, se caracteriza pelo volume de dinheiro cobrado por um produto ou servico.
Em sentido amplo, o preco é a soma de valores que os consumidores trocam pelo
beneficio de possuir ou usar um produto ou servico. Ja o composto praca, diz respeito
aos canais de distribuicdo do produto ou servico.

Segundo Mccarthy, Perreault Jr e William (1997), afirmam que tornar os bens
e servicos disponiveis nas quantidades e nos locais corretos quando os consumidores
o desejarem, é um diferencial competitivo importante para as organizacoes.

Segundo Kotler (1998), promocéo € o conjunto de a¢cbes que estardo incidindo
sobre certo produto e/ou servico, de forma a estimular a sua comercializacdo ou
divulgacao.

De acordo com Saudhusen (2000), é enfatizado que o composto promocao € a
comunicacdo da informacéo feita pelo vendedor para influenciar as atitudes e os
comportamentos dos compradores potenciais. A promocdo deve comunicar ao seu
mercado-alvo que o preco reflete o valor, por causa dos beneficios das caracteristicas

superiores dos bens e servigos.

3 METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

Neste capitulo seré detalhado o percurso e cada parte da pesquisa, 0 que visa
buscar em cada etapa o melhor resultado para responder de forma assertiva o objetivo
deste artigo. O desenvolvimento desta pesquisa aconteceu por meio de pesquisa de
campo, onde foi planejado um formulario de doze perguntas, o qual foi avaliado

anteriormente pela orientadora. Este formulario foi encaminhado para dois grupos
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distintos de pessoas, primeiramente usando a ferramenta WhatsApp do proprietario
Valdinei como banco de dados, foram encontrados nos contatos alguns antigos
clientes que ja haviam solicitado servicos na funilaria, e outro grupo de pessoas para
qual a pesquisa foi enviada, sendo estas conhecidas e vizinhas ao bairro Monte
Castelo. A pesquisa foi enviada pela ferramenta WhatsApp por Gizilane, esposa de
Valdinei, devido & mesma ser responsavel pela parte financeira da empresa e por ja
ter conhecimento e o contato dos entrevistados, ficando Cyntia responsavel por enviar
0 questionario aos demais entrevistados. A pesquisa teve inicio no dia 21/08/2020 e
ficou aberta para respostas até 20/09/2020.

A pesquisa aplicada neste estudo foi encaminhada a 44 pessoas pela
ferramenta WhatsApp para clientes e moradores da regido, e 30 delas responderam
0S questionamentos, sendo que a criacdo e captacdo de respostas se passaram no
decorrer de 1 més. Os critérios usados nas perguntas foram elaborados para medir a
satisfacdo do cliente, os desejos do mercado, e onde de forma virtual, se encontra o
publico alvo deste ramo, mais especificamente no bairro Monte Castelo e regiao.

Das doze perguntas, uma delas era descritiva e as demais de multipla escolha,
nestas foram levantadas informagdes de forma quantitativa e qualitativa, quali-quanti
ou também conhecida como mista. Por exemplo, os dados gerados de forma
quantitativa irdo apontar quais redes sociais sdo as mais utilizadas pelos clientes e
nosso publico alvo, e por outro lado perguntas como, qual marca vem a sua
lembranca? irdo apontar de forma qualitativa quais sdo os mais lembrados e principais
concorrentes da empresa, além de apontar se a prépria funilaria sera citada como a

mais lembrada.

Pesquisa de campo € investigacdo empirica realizada no local onde ocorre
ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo. Pode
incluir entrevistas, aplicagdo de questionarios, testes e observagdo
participante ou ndo. (VERGARA, 2016, p. 49)

A pesquisa também tem fins intervencionistas, uma vez que seus resultados
serdo a resposta para o desenvolvimento do plano de marketing que sera criado para
a empresa, e o proprietario podera desenvolver suas midias com base nos resultados,
criando conteldo adequado e utilizando as ferramentas sociais certas para 0 seu

publico alvo.
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A investigac@o intervencionista tem como principal objetivo interpor-se,
interferir na realidade estudada, para modifica-la. Ndo se satisfaz, portanto,
em apenas explicar. Distingue-se da pesquisa aplicada pelo compromisso de
ndo somente propor resolucdes de problemas, mas também de resolvé-los
efetiva e participativamente. (VERGARA, 2016, p. 49).

E descritiva, uma vez que serdo estudadas as caracteristicas da populacéo de
Tubardo e regido a fim de entender seu comportamento, preferencias, biétipos e
critério de escolha.

As pesquisas deste tipo tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populagao ou fenémeno ou o estabelecimento
de relagbes entre variaveis. Sdo inUmeros os estudos que podem ser
classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas
esta na utilizac@o de técnicas padronizadas de coleta de dados. (GIL, 2019,
p. 26).

Também foi desenvolvida pesquisa bibliografica para entender o mercado e
qual a importancia do marketing para o micro empreendedor, além de tentar entender

quais sao os melhores canais de comunicacao para a empresa.

A pesquisa bibliografica estd presente em qualquer trabalho monografico,
uma vez que, por seu intermédio, busca-se conhecer o que existe de mais
relevante sobre o tema a ser pesquisado. Por meio da pesquisa bibliografica,
€ possivel delimitar um problema com base nas referéncias tedricas
publicadas, além de conhecer e analisar as contribuicbes culturais ou
cientificas do passado. (FERNANDES, 2012 p. 249).

E um estudo de caso, que consiste na utilizacdo de um ou mais métodos
qualitativos de recolha de informacédo, e ndo segue uma linha rigida de investigacao.

Estudo de caso € o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas essas
como pessoa, familia, produto, empresa, érgéo publico, comunidade ou mesmo pais.
Tem carater de profundidade e detalhamento. Pode ou néo ser realizado no campo.
Utiliza métodos diferenciados de coleta de dados. (VERGARA, 2016, p. 49).

4 APRESENTAQAO DOS RESULTADOS
Neste capitulo sera apresentada, de forma descritiva, a empresa objeto de

estudo e os resultados da pesquisa aplicada para o desenvolvimento do plano de

marketing, onde para atingir este foi necessario atingir alguns objetivos especificos.
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4.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

A realizacdo deste estudo se deu na empresa Alemé&o Funilaria e Pintura,
localizada no bairro Monte Castelo em Tubardo/SC.

A empresa foi fundada por Valdinei Nandi Rossetti, onde iniciou sua carreira
como autdbnomo no ano de 2004 em um galpéo alugado no bairro Oficinas. Em pouco
tempo, a oficina cresceu e se aprimorou, e em 2006 ele adquiriu um terreno e construiu
0 proprio galpdo onde esta localizada atualmente.

Apébs isso, Valdinei desenvolveu uma estufa para pintura e a compra de
equipamentos mais modernos para melhoria dos servicos prestados, e em 2018
legalizou sua empresa como Microempreendedor Individual sob o CNPJ
31.131.577/0001-66 pertencente ao regime de tributacdo Simples Nacional, e mantém
como atividade principal os servi¢os de lanternagem ou funilaria, e pintura de veiculos
automotores.

Por ser uma empresa familiar, hoje a oficina € composta somente por Valdinei
e sua esposa Gizilane, que cuida da parte de recepc¢ao e secretariado, bem como as
contas a pagar, a receber, caixa, notas fiscais, entre outras funcbes. Porém, a
empresa ainda necessita de gestdo financeira, marketing, controle de servigcos e
orcamentos, e hoje a empresa ainda ndo possui uma terceirizada fixa de

contabilidade.

Quadro 1 — Quadro de funcionarios

Funcionario Valdinei
Funcéo Proprietario/Funileiro/Pintor
Atividade Realiza servigos de funilaria e pintura, recuperando ou substituindo

partes danificadas, como teto, laterais, assoalhos e outros.

Funcionario Gizilane
Funcéo Secretaria Administrativa
Atividade Realiza cobranca, controle de contas a pagar e a receber, emite notas

fiscais, agenda orcamentos e servigos.
Fonte: Elaborado pelas autoras, 2020.

A Aleméo Funilaria e Pintura tem como objetivo e misséo, fornecer o melhor
atendimento e a exceléncia em seus servi¢cos, a fim de surpreender e fidelizar os
clientes; e como visdo, ser referéncia em servicos automotivos na cidade de Tubaréo,
ampliando os conhecimentos profissionais para gerar producdo e ainda mais

qualidade.
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Valdinei faz uso do seu layout da melhor forma possivel, como mostra a Figura
1, mantendo ao seu alcance equipamentos e ferramentas para que nao tenham
grande distancia de descolamento durante o servico, mantendo 0sS mesmos
organizados. Além disso, o escritorio para negociacao e acertos fica logo na entrada,
garantindo um facil acesso aos clientes e proporcionando um ambiente agradavel e

limpo.

Figura 3 — Layout da empresa
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—
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—
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2020.

Quanto a logistica da Alemao Funilaria e Pintura, o processo acontece desde a
compra de materiais até a entrega do produto final, neste caso o automével ou
caminhdo. Em alguns casos, o cliente fica responsavel pela compra do material, e em
outros, o proprietario se encarrega de fazer orcamentos em lojas de pecas ou tintas,
bem como a compra dos mesmos. Os veiculos s&o levados para a oficina pelo proprio
cliente, ou em casos de danos maiores, pelo guincho.

N&o existe um controle de qualidade especifico, somente cuidados ao executar
0 servi¢co, bem como verificar se a tinta estd em condi¢cdes adequadas para pintura,
se 0 ambiente esta adequado para secagem, e principalmente verificar com qual
equipamento sera feito o servigo. Para pintura, é utilizada uma estufa, a qual € um
ambiente livre de impurezas, e compressor de ar e pistola de tinta, uma boa iluminacéo
com lampadas brancas para nao haver distin¢cado de cor na hora do tingimento da peca.

Também séo utilizados equipamentos de protecéao individual, como luvas e oculos.
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Para lanternagem ou funilaria, o principal objetivo € a originalidade do veiculo,
para isso sao tomados cuidados como verificar se possui hecessidade de substituicao
de peca, desamassar ou repuxar a lataria, sendo que tudo é feito minuciosamente
pelo proprietario para garantir a qualidade de cada servico.

Na empresa, a gestdo financeira € uma das areas que mais precisa de
cuidados, pois a empresa nao tem controle financeiro daquilo que entra e sai e 0s
valores ndo sdo separados entre compra de matéria prima, capital e lucro, desta forma
o dinheiro ndo € aplicado de forma estratégica. No escritério existe apenas um
caderno com anotacdes de contas a receber e contas a pagar, o servico que foi feito

e a forma de pagamento.
4.2 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No que se refere ao primeiro objetivo especifico, o qual era realizar uma analise
dos ambientes internos e externos, este sera apresentado por meio de analises como

SWOT e Matriz BCG, sendo estas algumas ferramentas de diagndstico.

Figura 4 — Analise SWOT

ANALISE SWOT
Forcas Oportunidades

- Otima localizacio - Novos clientes

- Fidelidade dos clientes - Novos fornecedores

- Qualidade nos servicos - Capacitacdo profissional
= - Pagamento facilitado - Servicos tecnoldgicos E-
5 - Bom atendimento =
E Fraquezas Ameacgas §
g - Falta de controle financeiro - Novos concorrentes 7
_§ - N3o possui capital de giro - Pandemia COVID-19 E
'g - Auséncia de marketing ativo - Crise econdmico-financeira g

- Ambiente fisico pouco atraente - Mudanca de hébitos do consumidor o

- Inadimpléncia

- N3o possui funcionarios na producio

- Falta de tecnologia

- Desatualizacdo no ramo

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2020.

Em analise SWOT, como apresenta a Figura 2, também se destacou a falta de
marketing ativo, o que se mostrou um grande problema para a empresa, pois ndo ha
entrada de novos clientes com frequéncia, e os antigos, uma vez inadimplentes,

deixam de retornar.
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Para um reconhecimento interno também foi elaborado a matriz BCG da

empresa, como mostra a Figura 3, para um melhor entendimento da demanda e

lucratividade de cada categoria de servico.
Figura 5 — Matriz BCG

ESTRELA QUESTIOMAMENTO

CHAPEACAO “rs
PINTURA -
CONSERTOS DE PARACHOQUES I
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POLIMENTO

ABACAXI

¥

VACALEITEIRA

ESPELHAMENTO
CRISTALIZACAO

REPAROS RAPIDOS

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2020.

No que se refere ao segundo objetivo especifico estabelecido nesta pesquisa,

que era elaborar uma pesquisa mercadoldgica com os clientes da empresa e

moradores da regido, a mesma foi desenvolvida e aplicada neste estudo, o que tornou

possivel o reconhecimento de seu publico alvo, identificacdo das necessidades dos

clientes, e as redes sociais estes que mais utilizam. Na Tabela 1 € mostrada a analise

com as respostas de maior relevancia para o resultado.

Tabela 3 — Respostas do questionario

‘ Porcentagem ’ Quantidade

Qual seu género?

Masculino 60% 18
Feminino 40% 12
Qual suaidade?

20 a 30 anos 50% 15
31 a 40 anos 30% 9
51 a 50 anos 13% 4
Mais de 50 7% 2
Se a empresa Aleméo Funilaria fosse patrocinar um esporte na regido qual seria sua
sugestdo?

Futebol 57% 17
Ciclismo 16% 5
Corrida 16% 5
Vélei 7% 2
Motocicletas 1% 1
Com qual frequéncia vocé usa redes sociais?

Todos os dias 73% 22
Varias vezes ao dia 20% 6
Raramente 7% 2

Quais as redes sociais vocé mais utiliza?
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WhatsApp 90% 27
Instagram 56% 17
Facebook 46% 14

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2020.

Com esta andlise conseguiu-se chegar ao perfil do publico alvo da Funilaria,

pessoas entre 20 e 30 anos, em sua maioria homens, que usam as redes sociais

diariamente, onde as midias mais utilizadas sdo WhatsApp e Instagram, e caso

houvesse no futuro interesse em criar patrocinio por iniciativa da Alemao, deveria ser

feito o investimento em esportes como futebol, ciclismo e corrida, esportes estes que

sao praticados na regido com mais popularidade.

Além do publico alvo, a pesquisa proporcionou um conhecimento de mercado

e concorréncia com perguntas como: quando vocé pensa em funilaria e pintura, qual

marca vem a sua lembranca? Ou, quais desses servicos vocé acha que seria um

diferencial para uma funilaria e pintura? Para estas respostas, apresenta-se as Figuras

4 e 5 com o demonstrativos.

Figura 6 — Quando vocé pensa em funilaria e pintura, qual marca vem a sua lembranca?

RoneiFunilaria H

leff Pinturas

Policar

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2020.
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Figura 7 — Quais desses servigos vocé acha que seria um diferencial para uma funilaria e pintura?

T T T
(0] 2 4 G B 10

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2020.

4.3 PLANO DE ACAO BASEADO EM RESULTADOS

Quanto ao terceiro objetivo especifico apresentado, o qual tratava sobre criar
um plano de acao realizavel num prazo de seis meses a um ano, sugere-se a criacao
e utilizacdo das redes sociais mais consumidas pelo publico alvo, neste caso
WhatsApp, Instagram e Facebook, bem como a criagdo de contetido para as mesmas
com uma frequéncia semanal e acompanhamento dos resultados nas redes sociais,
a fim de tornar a marca mais lembrada no ramo de funilaria e pintura e melhorar o
relacionamento entre a empresa e seus clientes, Na Figura 6 € apresentado o plano

de acdo 5W2H com a elaboracdo completa do plano de marketing para o
desenvolvimento da empresa.
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Figura 8 — Plano de acdo 5W2H

What When Who Where Why How How Much
0O Que? Quando? Quem? Onde? Por que? Como? Quanto?
Criagao de redes sociais | Até Dez/2020 Cyntia Internet Para divuigagao da marca Utilizando midias sociais R$ 0,00
Elaborar cartdo de visita | Até Dez/2020 Gizilane Gréfica Para divulgagdo da marca Contratando servigos RS 50,00
Criagao de conteudo para Desenvolvendo
midias sockds Semanal Cyntia Internet Para engajamento do cliente o R$ 0,00
Pesquisa de satisfagao do Formulario Criac&0 e envio de
cliente A Glzarie Google Pds venda formulario aos clientes R$0,00
Promover marca Anual Gizilane | Outdoor/Placas Para tomar a marca reconhecida Contratando servigos RS 500,00
Promover e divulgar Anual Cyntia Internet Para tornar a marca reconhecida Criando sortslos para RS 300,00
servigos polimento
Conceder descontos
para novos clientes que o
| %
Agregar valor a marca Anua Gizilane Internet Para tomar a marca reconhecida chegarem por meio das 10%
midias sociais

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2020.

Conforme apresentado, estas seriam algumas ac¢fes criadas inicialmente para o
desenvolvimento do marketing da empresa Alemé&o, novas a¢cdes com foco em tornar
a marca mais conhecida em seu ramo de negdcio na regido, e em manter e melhorar
o relacionamento com o cliente, facilitando a comunicacéao por diversos meios e redes,
pensando também em manter um baixo custo para que se torne viavel a sua
aplicacéo.

Dentre as a¢des sugerimos um cupom de desconto de 10% para novos clientes
entrantes por meio de redes sociais, e alguns sorteios. Além de outros tipos mais

convencionais como placas e outdoors.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo a criacdo de um plano de marketing para a
empresa Alemé&o Funilaria e Pintura, a fim de manté-la competitiva e reconhecida no
mercado. O tema escolhido se deu pelo fato de uma das autoras ser filha do
proprietario e se dispor a ajudar no negdcio da familia. Como em algumas outras areas
a mesma néo poderia ter autonomia de decisdo, o marketing pareceu uma grande
aposta, uma vez que a empresa carecia desta area, esta poderia suprir essa
necessidade, mas antes de criar redes e conteudo, havia a necessidade de conhecer
0 publico e saber como alcancga-lo, por isso a elaboracao do plano de marketing.

A estrutura deste teve como primeira parte a introducédo, a fim de alinhar o

desenvolvimento e apresentacdo do artigo; A segunda secdo traz fundamentos
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tedricos para explicar e contextualizar a criacdo e o desenvolvimento de um plano de
marketing; A terceira secdo apresenta a metodologia utilizada para alcancar os
resultados, a quarta secao constitui na apresentacdo dos resultados e plano de acao
a ser desenvolvido com base nos dados obtidos, e por fim, o quinto capitulo apresenta
as consideracoes finais.

Com base nos resultados da pesquisa desenvolvida e apresentada
anteriormente no capitulo 4, foi possivel responder a pergunta de pesquisa deste
estudo de forma positiva. E possivel implantar um plano de marketing na empresa
Alemé&o Funilaria e Pintura.

Propbe-se também nesta pesquisa a contratagcdo de um novo funcionario na
producdo, como consequéncia da realizacdo destes objetivos, pois a marca bem vista
gerara demanda de novos servicos.

Também serd importante para a empresa a criagdo de um banco de dados de
clientes e fornecedores, com nomes, telefones, para manter a comunicacao integrada
e atualizar a pesquisa no futuro, uma vez que o mercado ndo para e sempre sera
necessario entender se as ferramentas de midia, quais estdo sendo mais utilizadas e
se houve novos concorrentes no mercado. Foi sugerida também a implantacdo de um
sistema de pos venda para ter feedbacks dos servigos prestados.

E uma vez que j& se conhece o mercado onde esta inserido, seus concorrentes
e principalmente seu publico, resta agora po6r em pratica todos os conhecimentos
adquiridos e utilizar as ferramentas de midia de forma assertiva a favor da empresa.

Por fim pode-se concluir que uma boa comunicacao integrada de marketing
entre empresa e clientes, € de suma importancia para manté-los satisfeitos e manter

a empresa competitiva no mercado.
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IMPACTO ECONOMICO DA IMPLANTACAO DE UM CONSULTORIO CLINICO
DE EMAGRECIMENTO EM UMA FARMACIA

Raul Bardini Ribeiro?

Fabiano Pires de Oliveira?

Resumo: Neste estudo analisou-se a viabilidade econbmica da implantagdo do
consultério clinico dentro da farmacia. Tem como objetivo especifico: Qual o impacto
financeiro de um consultério clinico dentro da farmécia; projetar a viabilidade
financeira, como investimento inicial, despesas fixas e variaveis, capital de giro, DRE
projetada; A investigacdo € de natureza explanatéria caracterizada como artigo
documental, abordagem quantitativa, qualitativa e bibliografica. O estudo apresenta
que € viavel a implementacdo do consultério clinico dentro da farmécia, e que um
estudo de viabilidade econémica antes da execucéo, € fundamental para o éxito do
empreendimento. Durante o estudo, foi identificado que a maior parte do investimento
para 0 consultério serd para montar sua estrutura, e diante do impacto de sua
implementacéo, o payback sera dentro do mesmo ano apds o inicio de sua execucao.
Palavras-chave: Consultorio clinico. Impacto financeiro. Viabilidade econémica.

1 INTRODUCAO

No Brasil, espirito empreendedor é a alavanca para o desenvolvimento do meio
econdmico e social. O mundo dos negécios, demanda do empreendedor uma série de
fatores para a obtencdo do sucesso empresarial, assim, destacam-se, habilidades
gerenciais, um bom conhecimento do mercado, capacidade empreendedora e
conhecimentos em logistica operacional (SEBRAE, 2004).

A implantacdo de qualquer empreendimento demanda uma série de processos
de andlise e avaliacdo das areas que busca abranger no mercado. Assim, cabe aos
gestores definirem a eficiéncia operacional para que se chegue ao resultado almejado
para o0 negocio, sendo que um dos principais fatores almejados é a lucratividade
(GRAY; JOHNSTON, 1977).

A avaliagéo da lucratividade envolve o planejamento, a anéalise e o controle das

acOes da empresa e depende da sua gestéo financeira.

1 Académico do Curso de Administracao da Univinte/FUCAP. E-mail: raul.bardini@hotmail.com.
2 Orientador - Prof. Msc. Fabiano Pires de Oliveira Univinte/FUCAP. E-mail: fabianopo76@hotmail.com.
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A gestéo financeira, segundo Chiavenato (2005) € a area da administracdo que
cuida dos recursos financeiros e econémicos da empresa. Através dela busca-se
maximizar os resultados.

Diante da importancia da gestdo financeira, o presente estudo tem como
objetivo analisar a viabilidade econémica da implantacdo de um consultério clinico,
especializado em emagrecimento na Drogaria e Farmacia Pedras Grandes - SC.

Para atingir o objetivo geral, esta pesquisa pretende: Elaborar uma projecao de
faturamento do consultério; Levantar o investimento para montar o consultorio e
verificar se € viavel a implementacdo do consultorio (Payback).

A ideia da implantacdo desse consultério clinico, especializado em
emagrecimento, dentro da referida farmacia, surgiu com o intuito de agregar valor na
salde das pessoas, para que possam ter uma melhor qualidade de vida. Dados no
Ministério da Saude apontam que o numero de obesos no Brasil aumentou 67,8%
entre 2006 e 2018. A Pesquisa de Vigilancia de Fatores de Risco e Protecdo para
Doencas Cronicas por Inquérito Telefénico (Vigitel) registrou que a porcentagem da
populacao brasileira pertencente ao grupo passou de 11,8% para 19,8% nos ultimos
13 anos (OBESIDADE..., 2020).

Este estudo oportunizara o levantamento das informagfes financeiras
referentes a implementacéo do consultério clinico, para que a analise da viabilidade

seja possivel.

2 DESENVOLVIMENTO

Segundo Gazzoni (2003) para uma boa gestdo financeira, € necessaria a
utilizacao de ferramentas gerenciais, como o Fluxo de Caixa, entre outros, que visam
orientar e planejar os recursos disponiveis a partir da criacdo de cenarios. Com isso,
torna-se possivel a identificacdo de necessidades ou oportunidades, para a aplicacéo
dos excedentes de caixa em areas rentaveis da empresa ou em investimentos
estruturais

A gestdao financeira € de suma importancia para qualquer empresa
independente do tamanho ou ramo de atuacéo. E a partir dela que se torna possivel
ter o conhecimento das disponibilidades ou falta de capital, recursos, analise dos

gastos, das receitas, e dos investimentos.
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As andlises das demonstracdes financeiras, como a Demonstracdo de
Resultado do Exercicio (DRE) e o balango patrimonial, sdo, segundo Chiavenato
(2014), parte essencial da gestao financeira, pois permite visualizar a evolucédo da
empresa, ou pontos criticos a serem melhorados ou explorados.

Segundo Silva e Menezes (2005), uma analise desenvolvida com base em
dados contabeis confidveis reduz o grau de incerteza que ocorrem da auséncia de
referenciais quantitativos, ela analisa os resultados e possibilita a correcdo da rota da
empresa, sendo, portanto, uma ferramenta que auxilia na avaliagcdo da empresa.

A gestéao financeira € uma funcdo administrativa empresarial responsavel por
controlar e planejar o uso de recursos financeiros, pois influencia em todos os outros
setores da corporacdo, haja vista que o funcionamento de cada um dos setores
depende de um bom fluxo de caixa. E com um bom controle financeiro e aplicacfes
corretas que as decisGes geram lucros para as organizagoes.

Nesse sentido a importancia e a responsabilidade da gestdo financeira da
empresa, tornam-se indispensaveis para se obter uma gestao eficiente e eficaz e para
gue a empresa consiga se adequar ao mercando, evitando endividamento para assim,

obter resultados satisfatérios e um maior conhecimento do seu préprio negocio.

2.1 VIABILIDADE ECONOMICA

Viabilidade Financeira € a analise inicial antes de colocar em acdo qualquer
projeto, para que de forma estratégica, sera analisado os fatores financeiros,
juntamente com outras estratégias corporativas como por exemplo investimento
inicial, capital de giro, payback para ver a viabilidade do empreendimento.

Em sua definicao, viabilidade pode ser considerada ato ou efeito de algo ser
viavel, ou seja, ter possibilidades de ser realizado, se vai ter vantagens ou
desvantagens sobre tal negdcio, quais as consequéncias do tal ato, qual a perspectiva
(DICIONARIO INFORMAL, 2014).

Sabe-se que um bom estudo de viabilidade precisa se aproximar da realidade,
para tanto, & necessario um modelo de simulagdo condizente com o cenario, conhecer
os indicadores calculados no modelo e saber interpreta-los, definindo critérios de

decisao.
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2.1.1 Investimento inicial

O investimento inicial & capital necessario para o inicio das operacfes de uma
empresa. O estudo do investimento de um projeto, tem por objetivo, estimar o total de
recursos de capital que serdo necessarios para realizar o projeto. Este estudo é de
grande importancia e necessario para elaborar a avaliacdo do projeto, j& que em
funcdo das estimativas dos investimentos, serd estruturado o esquema de
financiamento do projeto (HOLANDA, 1987).

Bruni e Fama 2003), afirmam que um investimento pode ser caracterizado de
forma genérica com um sacrificio em prol de uma série de beneficios futuros. Em
financas, os conceitos de sacrificio e beneficios futuros estdo associados aos fluxos
de caixa necessarios e gerados pelo investimento. Por isso, a analise de investimento
consiste, basicamente, em uma analise da projecdo do fluxo de caixa.

O investimento inicial de um projeto, segundo Holanda (1987), diz respeito a
imobilizacdo de recursos que sdo aplicados no projeto, tendo como objetivo a

permanéncia na atividade selecionada por um periodo de tempo relativamente longo

2.1.2 Capital de giro

Capital de giro é o ativo circulante da empresa para arcar com 0S custos e
despesas fixas a variaveis (FERREIRA, 2020).

O capital de giro de uma empresa € a soma dos recursos financeiros aplicados
no caixa, bancos, estoques e valores a receber de clientes. Normalmente, o capital de
giro € influenciado pelo volume de vendas, compras, custo das vendas e,
principalmente, pelos prazos médios de estocagem, recebimento das vendas a prazo
e pagamento de compras. (SEBRAE, 2014).

Na busca por definir o capital de giro e a sua importancia ao administrador, o
SEBRAE/SC (2009), explica que é composto por valores registrados nos controles
financeiros de uma organizacdo. O capital de giro € a disponibilidade que uma
empresa tem para gerir as atividades em um prazo inferior a 360 (trezentos e
sessenta) dias.

Em sentido restrito, o capital de giro corresponde aos recursos aplicados no
ativo circulante, formado basicamente pelos estoques, contas a receber e

disponibilidades. (GITMAN, 2002).
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Normalmente, o capital de giro € representado pelos valores do ativo circulante
(disponiveis valores a receber e estoques). Sao os valores que compdem o0 ativo
circulante operacional que permitem o funcionamento normal da empresa (TOFOLI,
2012).

2.1.3 PayBack

O Payback é uma ferramenta de grande uso no mundo dos negocios para
auxiliar nas tomadas de decisbes, decorrente do seu fécil entendimento e
aplicabilidade. Nas palavras de Bruni e Fama (2003), o tempo necesséario para
recuperar o investimento é geralmente medido pelo pagamento de volta ou payback,
uma palavra que vem do inglés.

Payback é definido por Gitman (2002) como o periodo de tempo necessario
para recuperar o capital investido, ou seja, é o periodo de tempo necessério para que
os lucros de um investimento consigam cobrir o capital empregado. Ele “[...] € o
periodo de tempo necessario para que as entradas de caixa do projeto se igualem ao
valor a ser investido, ou seja, o tempo de recuperagdo do investimento realizado”
(LUNELLI, [s.d.], [online]).

2.1.4 Custos e despesas fixas

Segundo Tracy (2004) todas as empresas possuem gastos fixos. Fixo significa
gue esses gastos, para todos os efeitos praticos, mantém-se constantes durante o
ano, ao longo de uma ampla faixa de niveis de producéo.

Sao aqueles gastos que estéo ligadas a atividade produtiva da empresa, mas
gue nédo variam com a quantidade vendida (ou produzida). O salario de gerente de
producado nao varia com a quantidade produzida e esta diretamente ligado a producéo,
portanto, € um gasto fixo.

Tracy (2004) defende que esses gastos sdo compromissos assumidos com
antecedéncia, que ndo podem ser alterados no curto prazo. Porém, quanto mais longo
o horizonte de tempo, maior a possibilidade de ajustar estes gastos para baixo ou para

cima.
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E destacada por Bruni (2006) uma caracteristica interessante dos gastos fixos,
quando calculados unitariamente, sdo considerados varidveis em funcdo das

economias de escala.

2.1.5 Custos e despesas variaveis

De acordo com Tracy (2004), os gastos variaveis sao divididos em dois tipos:
agueles que variam de acordo com o volume de vendas e aqueles que variam de
acordo com a receita de vendas. Em geral o atributo variavel significa que os gastos
oscilam em funcéo das atividades de vendas — seja com o volume de vendas (a
guantidade de unidades vendidas), seja com a receita de vendas (valor monetario
gerado pelas vendas).

Bruni (2006) ressalta uma caracteristica dos gastos variaveis, na sua forma

unitaria sdo tratados genericamente como fixos.

2.1.6 Demonstracédo de resultado do exercicio

De acordo com Reis (2009, p. 56), “[...] as demonstra¢des contabeis consistem
num conjunto de demonstrativos, previstos por lei ou consagrado pela prética,
normalmente elaborados ao final do exercicio social’.

Em relacdo a DRE, Assaf Neto (2007) afirma que esta se propde a fornecer, de
forma pratica, os resultados da entidade, sejam eles ucros ou prejuizos, que foram
obtidos pela organizacdo em certo periodo, onde eles sdo transferidos para o
patrimonio liquido. Pra Téfoli (2012), a DRE também é composta pelas receitas e
despesas incorridas no exercicio social, que sdo ordenadas de forma harmoniosa.

De acordo com Padoveze e Benedito (2007), o Balanco Patrimonial e a DRE,
sdo os principais demonstrativos para analise financeira, porém, existem outros
relatérios que os complementam, tais como os inventérios, a demonstracdo de
mutacdes do patriménio liquido, a demonstragéo do fluxo de caixa, notas explicativas,

parecer dos auditores entre outros.
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Figura 1 — Modelo de demonstrag&o do resultado

Receitas Brutas de Vendas ou Servigos

(-) |Dedugbes da Receita Bruta

(-)  |Impostos sobre Vendas

(#) |Receitas Liquidas

(-)  |Custo da Mercadoria Vendida ou Custo do Servico Prestado
(=) |LucroBruto

(-) |Despesas com Vendas

(-) |Despesas Gerais e Administrativas

(-) |Outras Despesas

(+) |Outras Receitas

(=) |Resultado antes das despesas e receitas financeiras

(+-) |Despesas financeiras Liquidas ( deduzidas as receitas financeiras)
(=) |Resultados antes dos tributos sobre o lucro

(-) [Provisdo para o imposto de Renda e Contribuigdo Social

(=) |Resultado liquido das operacOes continuadas

(-)  |Resultado liquido das operagdes descontinuadas

(=) |Lucro Liquido do Periodo

Fonte: Téfoli (2012).

2.1.7 Margem bruta

Segundo Hoji (2014), a margem bruta representa o quanto a empresa obtém
de lucro bruto para cada unidade monetéria de receita liquida, logo neste indice
espera-se 0 maior resultado possivel.

A formula para calcular a margem bruta é:

Lucro Bruto (1)
Receita Liquida

Margem Bruta =

Gitman (2010) diz que a interpretacéo deste indice é que, quanto maior ele for,

melhor sera para a empresa.

2.1.8 Ponto de equilibrio

Para Martins (2003) o Ponto de Equilibrio evidencia em termos quantitativos, o
volume que a empresa necessita para produzir ou vender para que consiga cobrir
todos os custos e despesas fixas, aléem dos custos e despesas variaveis que incorrem

normalmente ao fabricar e vender um produto ou servico.
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Crepaldi (2005) acrescenta que a informacdo do ponto de equilibrio da
empresa, tanto global, como por produto individual, é importante porque identifica o
nivel minimo de atividade em que a empresa precisa operar para nao ter prejuizo nem
lucro.

De acordo com Bruni (2006) a separacdo e a classificacdo volumétrica dos
gastos permite obter o ponto de equilibrio do projeto, representado pelo volume
minimo de operacao que possibilita a cobertura dos gastos.

Como no ponto equilibrio, ndo existe lucro nem prejuizo, a partir do momento
gue empresa vender uma unidade adicional, passara a obter lucro. Bruni (2006) afirma
existir diferentes conceitos de ponto de equilibrio, como o ponto de equilibrio contabil,

financeiro e econémico.

3 METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

A natureza da pesquisa € aplicada, e o problema é abordado com pesquisas
qualitativas. As fontes de informacdes serao bibliograficas.

A metodologia aplicada tem como objetivo analisar a implementagédo do
impacto financeiro de um consultério clinico especializado em emagrecimento, dentro
da farmécia Pedras Grandes.

Este estudo de caso, decorre diretamente do estagio supervisionado.

Por este trabalho ter uma natureza pratica foram utilizadas como métodos as
pesquisas de natureza aplicada, que segundo Silva e Menezes (2005) tém como
objetivo gerar conhecimento para aplicacdes praticas dirigidas a solucdes de
problemas especificos, logo o estudo de caso € o instrumento técnico ideal pois
“envolve o estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos de maneira que se
permita o seu amplo e detalhado conhecimento” (SILVA e MENEZES, 2005).

Segundo Gil (2010) as informac0des bibliogréaficas sao feitas a partir de materiais
ja publicados, principalmente de livros, periédicos e material publicado na internet, e
séo fontes solidas, que perpassam informacdes praticas sobre o conteudo do projeto
de pesquisa.

Estudo de caso, pela definicdo de Rauen (2002) é uma técnica de pesquisa
qualitativa que busca analisar um objeto de estudo que seja Unico. Mesmo que
existam objetos similares, o que sera pesquisado apresentam caracteristicas que o

tornam distinto e, por isso, causa interesse proprio.
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3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

A natureza da pesquisa é aplicada, e o problema é abordado com pesquisas
qualitativas. As fontes de informacdes foram bibliograficas e técnica de pesquisa
empregada a documentacdo direta (em fontes primérias). A pesquisa é também
caracterizada como um estudo de caso.

A pesquisa aplicada concentra-se em torno dos problemas presentes nas
atividades das instituicbes, organizacdes, grupos ou atores sociais. Ela esta
empenhada na elaboracédo de diagndsticos, identificacdo de problemas e busca de
solugdes (THIOLLENT, 2009).

As pesquisas qualitativas, segundo Zanella (2006), sdo o modo de pesquisa
em que se permite conhecer a realidade dos sujeitos objetos, sem medir ou utilizar
elementos puramente estatisticos para a andlise dos dados, portanto este método foi
utilizado para o levantamento de questbes relevantes dentro da implementagcéo do
consultorio clinico.

Segundo Gil (2010) as informacdes bibliograficas sao feitas a partir de materiais
ja publicados, principalmente de livros, periédicos e material publicado na internet, e
sao fontes sodlidas, que perpassam informacdes praticas sobre o contetdo do projeto
de pesquisa.

A técnica para levantamentos de dados foi a direta, pois, tratou-se de um
levantamento de dados no proprio local onde os fenbmenos ocorreram. Foram
levantadas informagdes sobre o investimento inicial do empreendimento e futuros
gastos fixos e variaveis, para elaboracédo de projecéo de faturamento e indicadores de

viabilidade.
4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS
Os resultados obtidos levam a possibilidade de se discutir a viabilidade da

implantagdo de um consultorio clinico, especializado em emagrecimento na Drogaria

e Farméacia Pedras Grandes - SC.
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4.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

Situada no estado de Santa Catarina na cidade de Pedras Grandes, a Drogaria
e Farmacia Pedras Grandes LTDA ME, atua no mercado farmacéutico como atividade
principal em comércio varejista de produtos farmacéuticos, tendo como atividade
secundérias dispensacdo de medicamentos em geral, inclusive medicamentos de
controle especial, cosméticos, perfumes e produtos de higiene pessoal e correlatos e
prestacao de servicos farmacéuticos, conhecida como farmacia do Apolo. A empresa
conta com 4 (quatro) funcionarios. A data da constituicdo da empresa foi em
02/03/2000, sendo que as operacgdes foram a partir do dia 20/03/2000. A empresa tem
como:

e Missao: Servir e atender com exceléncia as necessidades de nossos

clientes, garantindo sua satisfacao e prestando um atendimento qualificado
a prestacao de servico e saude.

e Visdo: Ser a melhor farmacia em prestacdo de servico e atendimento da

regido, sendo referéncia para a sociedade.

e Valores: Trabalho, honestidade, ética, persisténcia, organizacéo,

responsabilidade.

Na Drogaria e Farmacia Pedras Grandes, a venda de medicamentos é
classificada em trés tipos, sendo eles o ético, genéricos e similares, ambos sao
indicados para cada caso de acordo com a preferéncia e situacédo apresentada pelo
cliente.

Além disto, a farmacia também conta uma variedade de perfumarias (fralda,
perfumes, cremes hidrantes, maquiagens), e também presta servi¢cos para populacao,
como aplicacéo de injecdes, medidor de pressao entre outros.

O pedido de medicamentos, e perfumarias na farmacia, séao feitos através de
distribuidores, via sistema eletrénica, 0800, WhatsApp ou representantes, onde 90%
das entregas séao feitas em até 24hs.

Os meios de tecnologia da informacédo utilizados pela farméacia, na parte de
software, sdo por um sistema terceirizado voltado exclusivamente para farmacias
onde se enquadra a venda, crediario, relatério de faltas, entre outros, tudo em um
anico sistema. Na parte de materiais, trabalhamos com medidores de presséo digital,

seringas de ultima geracéo.
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4.2 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para realizacdo deste estudo, foram levantados, junto aos proprietarios,
informacdes sobre a viabilidade econémica do consultorio clinico, especializado em
emagrecimento na Drogaria e Farmécia Pedras Grandes - SC.

Neste estudo a ferramenta de anélise econémica foi utilizada para determinar
0s valores necessarios nas etapas de implantacdo e manutencdo do consultorio
clinico. Para isso foi calculado o investimento inicial para implantacdo do projeto, a
depreciacdo dos bens e equipamentos (D=Valor inicial —Valor residual / Vida Gtil em
namero de anos) e os custos fixos e variaveis.

O valor de capital de giro foi determinado a partir das somas dos valores
esperados para financiamento dos clientes nas vendas a prazo, manutencao de
estoques, pagamento de fornecedores e custos operacionais totais.

A receita esperada foi projetada de acordo com 0s servigos que eventualmente
serdo prestados pelo consultério no periodo de 30 dias, baseando-se em valores
cobrados pelos servicos e vendas dos produtos dentro da Drogaria na cidade de
Pedras Grandes.

Na projecao de faturamento para os meses subsequentes, foi utilizada uma
taxa de crescimento ao més de 1% para estimar o lucro obtido pelo empreendimento
para o primeiro ano.

Dentre os valores necessarios para o investimento inicial (quadro 1) obras Civis

e adaptacao representam 85,5% do valor total investido de R$: 51.685,18.

Tabela 1 - Investimento inicial

Investimento inicial

Item Valor Percentual %
Obras Civis e adaptacdo R$  44.200,00 85,4%
Mobiliario R$ 1.151,70 2,2%
Software R$ 58,00 0,1%
Materiais de escritdrio R$ 905,43 1,7%
Divisorias R$ 325,00 0,6%
Certificacéo R$ 2.000,00 3,9%
Computador R$ 2.249,00 4,3%
Impressora R$ 854,05 1,7%
Total R$ 51.743,18 100,0%

Fonte: Elaborado pelo académico (2020)
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Os custos operacionais foram estipulados com base nos recursos necessarios
para a manutencao da estrutura e comercializacao dos produtos e servigos.

Dentre os itens dos custos operacionais fixos (quadro 2) o de maior
representatividade financeira foi pro-labore (74,11%) e nos custos operacionais

variaveis (quadro 3) a mao de obra e encargos (77,7%).

Tabela 2 — Custos operacionais fixos mensal

Custos operacionais fixos mensais

Descricéo Valor Percentual %
Aluguel, energia, agua, telefone, internet R$ 244,00 12,06%
Manutencéo R$ 150,00 7,41%
Contador R$ 130,00 6,42%
Pro-labore R$ 1.500,00 74,11%
Total R$ 2.024,00 100,00%

Fonte: Elaborado pelo académico (2020)

Tabela 3 — Custos operacionais variaveis mensais

Descricdo ‘ Valor (%) ‘ Percentual (%)
M&o de obra + encargos R$ 940,00 77,7%
Servigos terceirizados R$ 270,00 22,3%
Total R$ 1.210,00 100,0%

Fonte: Elaborado pelo académico (2020)

O capital de giro (quadro 4), no valor total de R$: 5.234,00, estipulado com
base na quantia necessaria para garantir o funcionamento da empresa, enquanto o

lucro néo for suficiente para a sua manutencao.

Tabela 4 — Capital de Giro

Capital de giro

Iltem Valor (R$) ‘ Percentual (%)
Custos fixo R$ 2.024,00 38,7%
Custos variaveis R$ 1.210,00 23,1%
Fornecedor R$ 2.000,00 38,2%
Total R$ 5.234,00 100,0%

Fonte: Elaborado pelo académico (2020)

A receita mensal esperada (quadro 5) representa 0s servigos prestados,
sendo seus valores estimados de acordo com o0 mercado. A maior receita é das

consultas para emagrecimento (78,9%).
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Tabela 5 — Renda Mensal Esperada

Receita mensal esperada

Servicos Quantidade Valor total Percentual (%)
Consultas 100 R$ 7.500,00 78,9%
Produtos indicados X R$ 2.000,00 21,1%
Total R$ 9.500,00 100,0%

Fonte: Elaborado pelo académico (2020)

A DRE é, de acordo com Gitman (2010), € a demonstracao financeira que
fornece o resumo financeiro dos resultados operacionais da empresa em determinado
periodo (geralmente de um ano). A DRE se inicia com os faturamentos brutos do
periodo, e, conforme desconto termina com o lucro liquido ou prejuizo do periodo.

Conforme Ribeiro (2011), as demonstracdes financeiras ou demonstracdes
contébeis sao relatérios elaborados com base na escrituracdo mercantil mantida pela
empresa; tém a finalidade de apresentar aos diversos usuarios informacgfes e,
principalmente, as de natureza econOmica e financeira, relativas a gestdo do
patrimdnio ocorrida durante um exercicio social.

Abaixo podem ser encontrados os dados da DRE projetada para andlise do

impacto financeiro do consultério clinico dentro da farmacia:

Tabela 6 — Demonstracao do resultado do exercicio projetado para o ano de 2021.

DESCRICAO | JAN | FEV | MAR | ABR | MAI | JUN | JUL [ AGO | SET_| OuT | NOV DEZ
DESPESAS: Fixas

e Varidveis
(=) Receita bruta  R$:9.500 9.59500 9.690,95 9.787,86 9.885,74 9.984,60 10.084,44 10.18529 10.287,14 10.390,01 10.493,91  10.5988
(-) Dedugdes da

receita 380,00 383,80 387,64 391,51 385,43 395,38 403,38 407,41 411,49 415,60 419,76 423,85
(=) Receita liquida 9.120,00 ©.211,20 9.303,31 0.39635 949031 958521 9.681,06 9.777,87 9.87565 997441 10.074,15 10.174,90
(-) cvv / cpv/
5P 1.500,00 1.500 1.500 1.500 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00
{=) Lucro bruto ~ 7.620,00 7.711,20 7.803,31 7.896,35 7.990,31 8.08521 B8.181,06 B.277.87  B.37565 8.474,41 B574,15 8.574,90
(-) Despesas
administrativas ~ 2.024,00 2.024,00 2.024,00 202400 202400 2.02400 2.024,00 202400  2.02400 2.024,00 2.024,00 2.024,00
{-) Despesa
pessoal 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
=) Lucro
operacional 5.396,00 5.487,20 5.579,31 567235 576631 5.861,21 595706 6.053,87 615165 625041  6.350,15 5.450,90
[-) Despesas
financeiras 1.210,00 1.210,00 1.210,00 121000 1.210,00 1.210,00 1.210,00 121000 121000 1.210,00 121000  1.210,00
[+) Receitas
financeiras 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 100000 1.000,00 1.000,00 1.000,00 100000 100000  1.000,00 1.000,00
(=) Lucro /
prejuizo liquido ~ 5.186,00 5.277,20 5.369,31 5.462,35 555531 5.651,21 5.747,06 5.843,87 594165 6.040,41  6.140,15 £.240,30

Fonte: Elaborado pelb académico (2020)

A ferramenta Payback foi empregada para estimar o tempo necessario para
obter o retorno do investimento inicial realizado pelo empresario.
De acordo com a analise econdmica apontado pelo quadro da DRE, (quadro

6) a Drogaria e Farmacia Pedras Grandes ir4 alcancar resultado financeiro positivo a
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partir do décimo més. Pela anédlise Payback o tempo necessario para recuperar o
valor investido sera de dez meses.

O ponto de equilibrio mostra o quanto € necessario vender para que as
receitas se igualem aos custos; que indica em que momento, a partir das projecdes
de vendas do empreendedor, a empresa estara igualando suas receitas e seus
custos. Por tanto o estudo apontou que o ponto de equilibrio da empresa é de R$:
6.266,00.

Os resultados da analise econdmica apontam a Viabilidade do consultério

clinico na Drogaria e Farmacia Pedras Grandes.

4.3 VISAO SISTEMICA APLICADA AO CASO

Observa-se que o sucesso dos pequenos negocios depende muito da visdo
sisttmica do empreendedor sobre o negdécio e segmento que ele atua e as
transformacdes que estdo ocorrendo a sua volta, sobre seu conhecimento e sobre as
novas metodologias de administracdo e planejamento estratégico propostas pela
literatura administrativa.

Organizacdes tém, segundo Hoji (2014), um objetivo a ser alcancado e, na area
empresarial, esse objetivo em geral se chama lucro. A administracdo financeira tem
como fungdo maximizar os resultados financeiros de uma instituicdo (lucros e caixa),
para que estas possam enfim realizar suas funcdes sociais, como pagamentos
adequados, pagamentos de impostos, investimentos no meio ambiente e retorno
financeiro aos que investem na empresa.

A ideia empreendedora vem de um planejamento prévio comprovando que 0s
investimentos no novo nicho e o0s retornos serdo positivos. Na farmacia Pedras
Grandes o consultorio clinico de emagrecimento, ira agregar valor qualitativo a
farmacia, de modo com que os clientes conhecam a qualidade do servico prestado e
possam usufruir ndo somente dos produtos ja existentes no portfélio do
estabelecimento, mas sim do servigco ao adquirir o plano de emagrecimento e obter o
acompanhamento clinico.

Maximizando assim os lucros da farmacia para um novo modelo de negdcio
empreendedor na cidade onde atua, ampliando sua gama de produtos e servigos

prestados no segmento farmacéutico e agora no clinico.
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A busca pela exceléncia de uma empresa € inovar no meio de tantos que sirvam
0 mesmo tipo de servigo ou quando se tem um grande numero de concorrentes de um
segmento. A proposta do presente artigo foi exatamente isso, inovar no meio do ramo
farmacéutico, mais precisamente dentro da farmacia por meio do consultério clinico,
tendo como propdésito, a administracdo de empresas alinhado com o conhecimento
farmacéutico, unindo seus conhecimentos, e aplicado a pratica como gestdo do

consultério, com execucao a campo do conhecimento farmacéutico.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo académico foi desenvolvido com o propoésito de avaliar o
conjunto de informacdes estruturais, econbmicas e financeiras necessarias a
implementacgé&o do projeto de um consultorio clinico dentro da loja de farmécia, a qual
encontra-se em processo de construgéo na cidade de Pedras Grandes, SC. Para isso,
buscou-se atender, através de um procedimento tedrico-analitico, as adequacdes
instrumentais exigidas para um exame detalhado de sua viabilidade. A projecédo dos
resultados e dos indicadores econdmicos evidenciou boas expectativas de retorno
econdmico-financeiro

A empresa em estudo foi A Drogaria E Farmacia e Pedras Grandes, e diante
da viabilidade do estudo pode-se concluir que a viabilidade financeira dentro da
farmacia para o consultorio clinico é viavel, e sera posto em prética no inicio do ano
de 2021.

Utilizamos a ferramenta DRE projetada de janeiro a dezembro para programar
suas financas, e em decorréncia do resultado obtido no estudo, o qual demonstrou a
importancia da implantacdo da DRE projetada, a empresa também programou seu
Fluxo de Caixa para auxiliar em sua tomada de decisbes. O presente estudo teve
como intuito principal demonstrar o impacto financeiro do consultério clinico dentro da
Farmécia, e a importancia de projetar a DRE para a gestdo financeira e implantagcéo
do consultério, pois esta técnica auxilia nas suas decisdes, através do planejamento
e controle financeiro.

A viabilidade financeira projetada, possibilita uma visdo ampla de suas receitas,
e despesas para que o consultério de fato contribua para o faturamento da farmacia,

por isso ele sera de grande importancia para saude financeira da farmacia.
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A projecao de investimento, custo fixos, variaveis, capital de giro, média renda
mensal, DRE, é de extrema importancia para que o empresario/administrador, tenha
ampla visdo do seu negocio, e tenha total éxito em sua conquista.

Portanto, o presente artigo, tem como objetivo comprovar que de acordo com
0s temas abordados e estudados, o estudo comprova que o consultério clinico, de fato
€ importante e ira contribuir muito para a receita liquida da farmacia.

E importante ressaltar que essa concluséo parte exclusivamente do ponto de
vista financeiro, e, visto como uma organizac¢ao, as financas ndo devem ser o Unico
indicador da decisdo, mas € um dos principais.

Conclui-se, portanto, que o estudo da viabilidade financeira para a projecao de
um novo empreendimento € fundamental, pois é com estes levantamentos de dados
e informacfes que nos permitem planejar, controlar e organizar recursos financeiros
para execucao de um projeto. Isso também nos permite identificar o real recurso
financeiro para executar, e 0 seu tempo de retorno além do capital necessario para

sua sobrevivéncia.
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IMPLANTACAO DE E-COMMERCE EM UMA EMPRESA DE MOTOPECAS

André Machado Tavares?

Gisele Gomes Heleodoro Bressan?

Resumo: Com o0 a evolugdo da internet, 0S e-commerces cresceram
exponencialmente nos ultimos 20 anos, crescimento este que move bilhdes de dolares
todos os anos. O marketing digital cresceu junto, tornando-se uma ferramenta de
vendas essencial para as empresas que estdo no meio digital. O presente artigo tem
foco na implementacdo do e-commerce e o desenvolvimento das redes sociais da
empresa Kido Motos, a fim de a empresa conseguir expandir suas vendas para todo
o territério nacional. A fundamentacdo tedrica se deu pela pesquisa bibliografica
abordando temas como marketing, marketing digital, e-commerce e redes sociais. A
pesquisa € qualitativa, descritiva, bibliografica, estudo de caso, pesquisa-acdo e
observacdo participante. Foi elaborado um plano de acdo 5W2H para a
implementagédo do e-commerce, 0 que visa 0 desenvolvimento das redes sociais da
empresa. Por fim, nas apresentac¢des dos resultados, ficou claro como a melhoria feita
nas redes sociais e a implementacdo de uma loja virtual trouxeram resultados
positivos para a empresa, e que deve-se continuar o processo e buscar uma
performance ainda melhor.

Palavras-chave: Marketing. Marketing digital. E-commerce. Loja virtual. Vendas
online.

Abstract: With the evolution of the internet, e-commerce has grown exponentially in
the last 20 years, a growth that moves billions of dollars every year. Digital marketing
has grown together, becoming an essential sales tool for companies in the digital
environment. This article focuses on the implementation of e-commerce and the
development of the social networks of the company Kido Motos, in order for the
company to be able to expand its sales throughout the national territory. The theoretical
foundation was given by bibliographic research addressing topics such as marketing,
digital marketing, e-commerce and social networks. The research is qualitative,
descriptive, bibliographic, case study, action research and participant observation. A
5W2H action plan was developed for the implementation of e-commerce, which aims
to develop the company's social networks. Finally, in the results presentations, it was
clear how the improvement made on social networks and the implementation of a
virtual store brought positive results for the company, and that the process should be
continued and an even better performance should be pursued.

Keywords: Marketing. Digital marketing. E-commerce. Virtual store. Online sales
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1 INTRODUCAO

Com o crescimento da internet no Brasil e em todo o mundo, o comportamento
dos consumidores mudam a cada dia, e com isso as empresas sao obrigadas a se
adaptar ao novo mercado criado através da internet, ou seja, 0 mercado de vendas
online. Este pode ser visto de diversas vertentes, como a venda de cursos,
treinamentos, consultorias e de produtos. Nos ultimos anos, foi possivel notar o
crescimento de todos esses tipos de vendas e principalmente do e-commerce.

E-commerce é a abreviacdo em inglés de comércio eletronico, toda transacao
comercial, compra ou venda de um produto realizada através da internet. Também é
conhecido como loja virtual. “O e-commerce surgiu nos Estados Unidos em 1994,
quando a Pizza Hut registrou seu primeiro pedido online. No Brasil, 0 e-commerce
surgiu em 2000”. (CLIMBA, 2020, s.p.). A estimativa da Associacao Brasileira de
Comeércio Eletrénico (ABcomm) (2020) para o ano de 2020, € que o faturamento de
vendas ultrapasse os R$ 100 bilhdes, valor que representa uma alta de 18% se
comparado a 2019. Em 2020, com a pandemia da COVID-19, o e-commerce cresceu
ainda mais. Segundo estudo da ABcomm (2020), no més de maio as vendas ja
subiram 56% se comparadas aos dois meses anteriores.

A empresa objeto de estudo é a Kido Motos, empresa familiar localizada no
bairro Oficinas na cidade de Tubardo, que esta no ramo de moto pecas desde 1982,
com vendas de pecas e acessorios, bem como, trabalha no ramo de oficina mecanica.
Esse artigo € resulta da primeira etapa de um trabalho feito a partir de um estagio
supervisionado na empresa, onde se analisaram possiveis meios de crescimento para
a mesma.

Acredita-se em um potencial de crescimento da empresa, ja que esta possui
meios de comprar a precos melhores de fornecedores, com isso pode vir a ampliar
suas vendas para todo o Brasil através do e-commerce. Neste contexto, formula-se a
seguinte pergunta de pesquisa: Como implantar um e-commerce de uma empresa de
moto pecas?

Para dar resposta a pergunta norteadora da pesquisa, 0 presente artigo tem
como objetivo geral: desenvolver a implantacdo de um e-commerce da empresa Kido
Motos. E como objetivos especificos: desenvolver acdes de marketing digital;
identificar uma plataforma para e-commerce; analisar 0s e-commerces da

concorréncia; verificar quais produtos tém maior potencial de vendas; implementar o
128



VOCE NO COMANDO

e-commerce; mensurar os resultados obtidos, e avaliar a ferramenta apos a
implantagéo com a intencéo de sugerir melhorias para sua evolugéo.

Esse artigo se justifica pela necessidade da empresa de expandir seus
negocios através das vendas online de pecas e acessorios para motocicletas, o que
traz a obtencéo ndo sé um retorno financeiro atrativo, mas também o reconhecimento
nacional da sua marca, visto que a internet disponibiliza muitas ferramentas para o
crescimento da empresa. Em termos de aprendizado académico, o artigo € importante
para que o estudante saiba avaliar novas oportunidades de negdcios, mesmo em uma
empresa mais tradicional.

A estrutura deste artigo € composta pela introducéo, seguida do embasamento
tedrico que traz os temas: marketing e a evolucdo do mesmo, marketing digital, e-
commerce e o0 crescimento das vendas online, e ainda a importancia do uso da
ferramenta 5W2H; o terceiro item é composto pela metodologia de pesquisa; no item
quatro destacam-se os resultados obtidos, e por fim as consideracdes finais.

2 EMBASAMENTO TEORICO

2.1 MARKETING

Para Kotler e Keller (2012, p. 4), o marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Ele ainda cita que uma das melhores
e mais sucintas definicdes de marketing € a de “suprir necessidades gerando lucro”.
Marketing entdo, € o processo de criar algo que desperte nas pessoas o0 desejo, e
fazer a comunicacao entre empresa e 0s possiveis clientes.

O marketing ainda faz despertar nas pessoas 0 desejo por comprar algo, ou
seja, sempre gque uma empresa faz uma boa campanha de marketing ela certamente
conseguira boas vendas.

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco da venda. O objetivo do marketing
€ conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servi¢co possa se adequar
a ele e se vender sozinho. De maneira ideal, 0 marketing deveria resultar em um
cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria, entdo, seria tornar o produto
disponivel. (KOTLER, 2012, p. 4).
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Neste mesmo raciocinio, marketing é a administracdo de uma estratégia para
vendas, pois mostra como sera possivel atingir clientes, o que devera ser feito para
0s potenciais clientes, e o que utilizar para manter os clientes antigos. Nesse viés, o
marketing de qualquer empresa deve ser sempre pensado para atingir potenciais
clientes, buscando trabalhar para as necessidades dos mesmos.

A gestdo de marketing esta se tornando dia apés dia mais importante, pois as
empresas entendem cada vez mais que, conhecer seu cliente e entender do mercado
em que a mesma se encontra faz toda a diferenca para que ela sobreviva e cresca.

O marketing estuda e se aprofunda em algumas areas que sdo muito
importantes para as organizagfes. S&o elas: metas e objetivos, organizacdo do
trabalho, competitividade e posicionamento no mercado, publico-alvo, anélise de
resultados e analise das novas tendéncias de mercado. Este estudo é feito para que
a empresa obtenha lucros por meio da sua campanha de marketing. (CARDOSO,
2012)

A obtencdo de lucros e a satisfacdo dos clientes € o principal objetivo do
marketing, ele se mostra um dos fatores mais importantes para conseguir sucesso no
ambito comercial. Possuir conhecimentos relacionados a essa area ajuda a
desenvolver novas habilidades de venda e concede mais prestigio ao seu negdcio.
(CARDOSO, 2012, p. 1).

2.1.1 Composto mercadoldgico

O composto de marketing foi designado por Neil Borden em 1949, e aprimorado
mais tarde, por volta dos anos 60, pelo professor Jerome McCarthy. (COBRA;
URDAN, 2017). Dentro do composto mercadoldgico se encontram os 4P’s, que nada
mais sao do que: produto, preco, praca e promocdo. Todos esses elementos sdo

criados para atender aos clientes do mercado alvo.
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Figura 9 — 4P’s
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Fonte: Cobra e Urdan (2017)

Como mostra a Figura 1, de forma mais visual, € onde estdo presentes 0s 4P’s
do marketing. Pode-se perceber, segundo Cobra e Urdan (2017), que todo o processo
de vendas, para atingir os clientes, passa por esse processo de marketing, por isso a
importancia de estuda-los. Para um melhor compreensao segue uma breve explicagéao
de cada um dos 4P’s.

Os autores citam ainda que: o produto estd pronto para o consumo quando
satisfaz os desejos e necessidades dos consumidores; preco, sdo os sacrificios que
o consumidor realiza para obter os beneficios do produto; praca significa que o produto
s6 tem utilidade se ele estiver disponivel no mercado para o encontro com o
consumidor, e a promocéao se trata da divulgacdo do produto através das relacbes

publicas, venda pessoal ou merchandising.

2.1.2 Segmentagao e posicionamento no mercado

Os produtos e servi¢os produzidos pelas empresas ndo servem para todos os
consumidores, pois as pessoas tém necessidades e desejos diferentes, portanto é
necessaria a segmentacao e posicionamento no mercado escolhido por essa empresa
para trabalhar de forma fiel e dedicada nele.

Neste viés, Domingos (2015, p. 01) afirma que “a segmentagdo de mercado
consiste em identificar num mercado heterogéneo um determinado grupo de
individuos, com respostas e preferéncias semelhantes de produtos”. A empresa deve
analisar seu portfolio de produtos/servicos e seu publico alvo, deve conhecé-los da
melhor forma possivel, e avaliar se esses produtos/servicos irdo atender as

necessidades dos potenciais clientes, e ainda despertar o desejo desse consumidor.

Um segmento precisa ter potencial adequado. Um potencial atual e uma
necessidade mal atendida precisam ser evidenciados para que um segmento
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represente uma oportunidade. As necessidades atuais sdo reconhecidas
como a demanda por produtos e servicos existentes. A necessidade potencial
é a transformavel em desejos através da persuasao. Assim, os mercadélogos
desenvolvem estratégias para 0os segmentos mais significativos em termos
de potencial atual e/ou futuro. (COBRA; URDAN, 2017, p. 50).

Segundo Cobra e Urdan (2017), a segmentacédo tem o objetivo de pegar os
grandes grupos e formar grupos menores que tenham caracteristicas em comum, com
a segmentacao feita de forma correta o potencial da empresa melhora e muito, pois

ela consegue impactar cada grupo de forma mais assertiva.

2.1.3 Marketing digital

A forma como as pessoas fazem suas atividades diarias evoluiu muito com o
passar dos anos, principalmente com o acelerado e vasto crescimento da internet.
(TURCHI, 2019). E possivel perceber esse crescimento diretamente, apenas
observando a quantidade de vezes que as pessoas ao seu redor acessam as redes
sociais.

Toda essa evolucédo também chegou ao mundo corporativo, fazendo com que
se abram novas portas para a comercializacdo de servicos e produtos de qualquer
tipo, para empresas de todos os portes. Porém, a partir disto as empresas precisaram
repensar suas estratégias de marketing, precisaram comecar a se relacionar melhor
com seus clientes, e até mesmo com seus concorrentes, para que possam ganhar
maior presenca digital. Até mesmo as empresas de menor porte precisam estar
presentes na internet, sejam pelas redes sociais, blogs, sites institucionais ou até
mesmo e-commerces. (TURCHI, 2019).

Segundo Pecanha (2020, s.p.), “marketing digital € o ato de promover produtos
ou marcas por meio de midias digitais. Ele € uma das principais maneiras que as
empresas tém para se comunicar com o publico de forma direta, personalizada e no
momento certo”.

Comunicar-se de forma personalizada é possivel devido a quantidade de
informagdes que pode ser obtida do consumidor, algumas delas s&o, idade,
interesses, localizacéo, etc. Isso traz diversos impactos positivos para o negocio.

Neste viés, Turchi (2019) explana que os impactos positivos do marketing
digital para os negocios séo: rapidez de resposta dos consumidores, fidelizacdo de

clientes tradicionais e atracao de novos clientes, notoriedade e reconhecimento da
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marca, segmentacdo desenvolvida por habitos e atitudes do consumidor,
possibilidade de mensuragéao.

Outra caracteristica do marketing digital € o incentivo que ele promove ao uso
de novos canais de comunicacao, 0s quais, por sua vez, podem estabelecer
um ciclo virtuoso entre o consumidor e determinada marca. Nessa
perspectiva, os comentarios e opiniées dos usuarios criam uma relacdo de
confianca e transparéncia entre o comprador e a empresa. (REVILLION,
2019, p. 26)

Com base nesta linha de raciocinio, 0 marketing digital possibilita a resposta
em tempo real das demandas de clientes e consumidores. Dessa forma Pereira (2019)
cita uma frase dita por Bill Gates a alguns anos atras que diz: “em alguns anos vao
existir dois tipos de empresa, as que fazem negdécios na internet e as que estao fora
dos negdcios”.

Essas informacdes dos consumidores, e a criacdo da relacdo deles com a
empresa é facilmente obtida pelas redes sociais. Ha diversas redes sociais
atualmente, Instagram, Facebook, LinkedIn sédo algumas delas.

As redes sociais comegcaram a ganhar espac¢o no marketing a cerca de 10 anos,
guando as empresas notaram o grande consumo de contetdos nessas plataformas,
assim as empresas também decidiram comecar a produzir seus conteudos, focando
no seu publico-alvo. (MARQUES, 2016).

O publico-alvo € o publico ao qual se destina a mensagem, ou seja, para quem
sera entregue determinada publicidade. Sabendo qual seu publico-alvo a empresa
provavelmente terd um marketing mais assertivo.

Como mostra a Figura 2, Kemp (2020a) exemplifica o incrivel nimero de
pessoas que utilizam as redes sociais atualmente. E visto entdo, que as empresas

tém uma oOtima oportunidade para fazer negdécios na internet.
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Figura 10 — Usuéarios da internet e redes sociais
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Sao 3,8 bilhdes de pessoas, de acordo com o autor, que utilizam as midias
sociais no dia a dia, a nivel Brasil sdo 140 milhdes de usuarios das diversas redes
sociais existentes, para um melhor detalhamento das informagdes, o Quadro 1 mostra
uma lista com os principais dados dos relatorios Global in 2020 da We Are Digital e o

Digital 2020: Brazil da Data Reportal com a We Are Digital.

Quadro 2 — Uso de midias sécias.

o 5,19 bilhGes de usuarios de smartphones 205,8 milh&es de usuarios de smartphones
5 _

c—% 4,54 bilhdes de usuarios da internet @ 150,4 milhdes de usuarios da internet

Q oM

o

o 140,0 milhdes de usuarios das redes

3,80 bilh6es de usuarios das redes sociais 2
sociais

Fonte: Kemp (2020b)

O Brasil possui hoje, em torno de 209,5 milhdes de habitantes, assim fica
muito clara a importancia do uso das redes sociais pelas empresas, visto que 67,5%

da populacéo é usuaria destas redes.
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2.2 E-COMMERCE

E-commerce é a abreviagdo em inglés de comércio eletrdnico, toda transacao
comercial, compra ou venda, de um produto realizada através da internet. Também é
conhecido como loja virtual, ou seja, um site em que as pessoas podem comprar ou
vender de forma online. (CLIMBA, 2020).

Esse tipo de negociacao online j4 é parte do presente e tende a ser muito mais
forte no futuro das empresas. Existem milhares de oportunidades na internet. E muito
provavel que uma pesquisa feita sobre qualquer produto ndo traz apenas o melhor
preco, mas também as melhores op¢des de compra. (TEIXEIRA, 2015).

E possivel vender de tudo na internet, servico ou produtos, desde que seu
marketing seja eficiente, seu produto seja competitivo, e sua marca conhecida. Mas
nem sempre foi assim, ndo se sabia do potencial que o e-commerce poderia ter
quando surgiu a menos de 30 anos atras.

Apdbs O e-commerce surgir nos Estados Unidos em 1994, quando a Pizza Hut
registrou seu primeiro pedido online. Turchi (2019) afirma, o e-commerce comegou a
se desenvolver no EUA em torno de 1995 com o surgimento da Amazon.com, e de
outras empresas que decidiram embarcar nesse novo modo de fazer negdcio. Mas
nem tudo funcionou como esperavam, na época, como a internet e o e-commerce se
mostraram altamente promissores, muitos investidores investiram pesado nhas
empresas de tecnologia e com isso criou a chamada bolha de oportunidade, ou como
em outras referéncias, bolha ponto com, que veio a estourar nos anos 2000 quando
muitas dessas empresas que pareciam promissoras quebraram, 0 que gerou um
prejuizo para os que acreditavam cegamente mas ndo tinham nenhum fundamento
nas suas apostas. “Apos esse periodo da bolha no mundo todo, o comércio eletrénico
manteve crescimento continuo, consistente ao longo dos anos e em ritmo acelerado”.
(TURCHI, 2019, p. 15).

A grande expanséo da internet em todo o mundo nos ultimos anos foi muito
importante para o crescimento geral do comércio eletrébnico, aumentando o nimero
de usuérios absurdamente. Dentro das vendas online séo vistas diversas vertentes,
como a venda de cursos, treinamentos, consultorias e de produtos. Nos ultimos anos
foi possivel notar a crescente de todos esses tipos de vendas e principalmente do e-

commerce.
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O cliente acessa a loja virtual através de algum dispositivo eletrénico em
qualquer lugar e hora do dia, efetua a compra, faz o pagamento através do cartdo de
credito, boleto bancério, ou alguma outra forma disponibilizada pela loja, e dentro de
um prazo estipulado recebe sua encomenda em sua casa. (CLIMBA, 2020).

Conforme Kemp (2020a), a maior parte da sociedade mundial pesquisa na
internet os produtos desejados antes de da compra. No mundo inteiro em torno de
80% da populagédo pesquisa na internet antes de realizar uma compra, e 74% das
pessoas ja adquiriram algum produto de forma online.

De acordo com o autor, isso ndo é apenas a nivel mundial. No Brasil quase
90% da populacédo faz pesquisa de produtos na internet antes de adquiri-los, e 70%
da populacédo brasileira jA& comprou algo online, onde dessas compras, 38% sé&o
realizadas através de smartphones.

Ainda segundo o autor, pode-se verificar que o valor de vendas para o e-
commerce brasileiro, apenas para bens de consumo, é de 18 bilhdes de ddblares ao
ano. Sao mais de 127 milhdes de pessoas comprando online com um ticket médio de
120 délares.

A estimativa da ABcomm (2020) para o ano de 2020, é que o faturamento de
vendas ultrapasse os R$ 100 bilhdes, valor que representa uma alta de 18% se
comparado a 2019. Em 2020 com a pandemia da COVID-19 o e-commerce cresceu
ainda mais, segundo estudo da ABcomm (2020), no més de maio as vendas ja
subiram 56% se comparadas aos dois meses anteriores.

Todos os numeros disponibilizados mostram que o0 e-commerce € um mercado
gigantesco, o qual tem um crescimento acelerado ano ap6s ano, e por causa disso as
empresas estdo migrando cada vez mais para as vendas online. Alguns casos de
sucesso no Brasil das vendas online sdo, Magazine Luiza, Americanas, Mercado Livre
e a Polishop.

De acordo com a Figura 3, a EBIT (2020) mostra na revista Webshoppers, o
crescimento continuo e acelerado do comércio eletrénico. Ao se analisar os dados, é
possivel ver o tamanho do crescimento que o e-commerce teve nos ultimos 20 anos,
sendo um total de 19300%, e que mesmo ao evoluir assim absurdamente, a tendéncia

€ continuar a crescer cada vez mais.
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Figura 11 — Faturamento e-commerce
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2.3 5W2H

A ferramenta 5W2H é 6tima para gestao, pois é de facil utilizacao e boa didatica
para a realizacdo de tarefas a serem executadas, 0 que torna 0S processos em
qualguer empresa mais faceis. Deve ser utilizada em qualquer implementacdo de um
novo projeto, isso para que haja a segmentacao e clareza dos processos a serem
seguidos, por quem e em qual tempo.

Segundo Nakagawa (2020, p. 1), 5SW2H:

[...] também conhecida como plano de agdo, é uma ferramenta tdo 6ébvia e
utilizada que ndo ha uma concordancia sobre quem a desenvolveu. Como
ferramenta, ganhou mais popularidade com a disseminacao das técnicas de
gestdo da qualidade e, posteriormente, com as de gestdo de projetos.

A utilizacdo da 5W2H é baseada em perguntas como: o que (what) deve ser
feito? por que (why) deve ser implementado?, quem (who) € o responsavel pela acéo?,
onde (where) deve ser executado?, quando (when) deve ser implementado?, como
(how) deve ser conduzido?, quanto (how much) vai custar a implementagdo?
(NAKAGAWA, 2020).
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Figura 12 — 5W2H
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3 METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

Para os procedimentos metodol6ogicos adotados, esta pesquisa se classifica

como qualitativa, ja que ndo pode ser fundamentada em dados numéericos.

A pesquisa qualitativa também é conhecida como pesquisa naturalistica, uma
vez que para estudar um fendmeno relativo as ciéncias humanas e sociais é
necessario que o pesquisador entre em contato direto e prolongado com o
ambiente no qual o fendmeno estéa inserido. (MARTINS; THEOPHILO, 2016,
p. 141).

E descritiva, pois envolve detalhes de fendmenos e comportamentos do
consumidor. O objetivo € mostrar a importancia da criagcdo de um e-commerce, ja que
com a tecnologia e a internet os métodos de vendas se modificaram, assim as
empresas tém a chance de vender ndo apenas para as pessoas de sua cidade ou
regido, mas para o pais inteiro.

E uma pesquisa bibliogréafica, pois tem materiais ja publicados como base de
pesquisa para a criagcdo de uma fundamentacdo tedrica do tema. “A pesquisa
bibliografica € um apanhado geral sobre os principais trabalhos ja realizados,
revestidos de importancia, por serem capazes de fornecer dados atuais e relevantes
relacionados com o tema”. (MARCONI; LAKATOS, 2019, p. 172). O estudo da
literatura ja existente é muito importante como fonte informativa e também pode evitar

erros.
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Também é um estudo de caso, ja que “pode-se aprofundar os estudos, de forma
a se conhecer cada parte detalhadamente e até mesmo novas relagdes que de outra
forma n&o seriam encontradas”. (NASCIMENTO, 2012, p. 98). Dessa forma o tema
sera exaustivamente aprofundado para que haja o seu entendimento.

Esta pesquisa também é fruto de uma observacao participante, pois o autor
esta no dia a dia da empresa, com isso estuda e analisa constantemente seus
meétodos. Observacao participante, de acordo com Gil (2010, p. 55), “caracteriza-se
pela interacdo entre pesquisadores e membros das situacdes investigadas”.

De acordo com Vergara (2015, p. 195), “a pesquisa-agdo é um método de
pesquisa que visa a resolugcao de problemas por meio de acbes definidas por
pesquisadores e sujeitos envolvidos com a situagcédo sob investigagao”. Esta é uma
pesquisa-acao, ja que ha acéo direta do autor na resolucao do problema apresentado

como tema de pesquisa.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS E SUGESTOES DE MELHORIAS

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa Kido Motos Comércio de Pegas e Acessorios LTDA esté localizada
na Rua Silvio Barigo n° 178, bairro Oficinas, na cidade de Tubardao/SC. Atua no ramo
da venda de pecas e acessoérios para motocicletas, e também oferece oficina
mecanica especializada.

Fundada em 1982 por José Euclides Machado, mais conhecido como Kido, ha
15 anos sua filha Fabiana compra a empresa e passa a administra-la. Hoje a gestdo
da empresa é feita por seu filho André, o qual é o autor desse artigo.

A politica da empresa se aplica em aumentar cada vez mais sua gama de
produtos e melhora nos precos, para que seus clientes encontrem tudo o que precisam
em um s6 lugar. Busca também treinar seus mecanicos para melhorar a qualidade de
seus servicos, 0 que com isso a torna uma empresa referéncia na regido de
Tubardo/SC por tantos anos.

O publico alvo da empresa sao os proprietarios das motos de baixa cilindrada,
como motoboys e pessoas que utilizam suas motos para o dia a dia, e de média
cilindrada, que compreendem 0s USUarios que ja possuem uma moto também para

passeios.
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Quando iniciou, a empresa trabalhava com lambretas, vespas e algumas motos
gue comecavam a chegar no mercado brasileiro naquele ano. Com pouca demanda
de pecas, seu foco era a manutencdo. Muitas vezes, era preciso fabricar as proprias
pecas.

Com o crescimento das manutengdes, foram adquiridos novos equipamentos.
E com o0 aumento da procura por pecas e acessorios, houve compras maiores, com
iSso a empresa sempre buscando precos melhores com as fabricas para a atracao de
novos clientes.

A Kido Motos atende como atacado também para os micro empreendedores do
ramo de motos, e fornece pecas para as pequenas oficinas de toda a cidade e cidades
vizinhas, como: Jaguaruna, Gravatal, Braco do Norte, S&o Ludgero, Pedras Grandes,
entre outros.

A oficina mecéanica da empresa fornece todos o0s tipos de servicos, como:
mecanica em geral, manutencdo em injecao eletronica (com mecanicos capacitados
por diversos cursos), alinhamento de rodas (raiadas e de liga), manuten¢ao no sistema
elétrico da motocicleta.

No ano de 2016 comecou-se a trabalhar melhor o marketing, onde foi criada
uma FanPage no Facebook, bem como um perfil no Instagram. Porém no ano de
2020, quando se optou a querer vender também pela internet foi visto que as redes

sociais também necessitavam de uma remodelagem.
4.2 PLANO DE ACAO 5W2H

Para a realizacdo do plano de acdo da empresa, focado no desenvolvimento
das redes sociais e na implantacdo de um e-commerce, se utilizou da ferramenta
5W2H, como mostra o Quadro 2, para que de forma organizada e simples fossem

realizadas as tarefas necessarias.
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What? When? Who? Where? Why? How? How Much?
O que? Quando? Quem? Onde Por que? Como? Quanto?
L. . Melhorando as redes
Desenvelver acies Iniciar em margo André junto com Intemet, T?' um melhor engajamento dos sociais e estudando as .
de marketing digital de 2020 uma agéncia de Instagram e cl!enles e também alcancar novos melhores formas de R$500,00 por més
marketing Facebook clientes. atingir potenciais clientes
Identifica’pr uma Para que seja possivel a criacio de ?S:’I:)S:E:ﬁg an;s:]lhorées
plataforma para e- Marco de 2020 | André Intemet um site para vendas e a empresa d P "
commerce alcance o pais todo € empresas presentes
na regido.
Inicio em marco Acessando os sites e
Analisar o e- de 2020 sem André Fabiana e Para avaliar a qualidade dos ecommerces das
commerce da data para Fabiolla Intermet concorrentes e saber o que pode ser empresa do mesmo ramo
concorréncia P feito para estar na frente e prestando atencéo nos
encerrar detalhes.
. . R . Acessando o marketplace
Vr?;::ltﬁi[s?:ﬁ‘:smaior Inicio em junho ?gr?]r;’ E.Ejg'ggz Infemet e Para saber quais produtes cadastra na | e verificando a
P tencial d 4 de 2020 i fl s Marketplaces | plataforma no primeiro momento quantidade de vendas
potencial de vendas outros funcionanos dos produtos
Desenvelvendo /ayout e
I;ﬁ_}snn;f;:ar o6 Abril 2020 Climba Commerce E:_I S;dsz da tipo de ecommerce de R$900,00 por més
P desejada pela Kido Motos
Ativar um sistema Na Para que todo o estoque de produto
ERP para vm(.:ulas 08 | Junho 2020 Climba Commerce plataforma cadastraldo no site seja de forma
produtos do site com do automatica cadastrada no Mercado
o Mercado Livre ecommerce Livre
L R Procurar alguém que
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2020.

4.3 IMPLEMENTACAO DAS ACOES

Apbs o estudo e andlise das estratégias de marketing digital, os gestores da
Kido Motos definiram a contratacdo de uma agéncia de marketing para fazer as
publicacdes e monitoramento das redes sociais.

Ficou definido que a empresa faria pelo menos trés posts por semana nas redes
Instagram e Facebook, e desenvolveria postagens para datas especiais, como dia das
maes, dia dos pais, dia do motociclista, e diversas outras datas relevantes. As
postagens que ndo estivessem relacionadas as datas especificas seriam de
abordagem explicativa, e algumas vezes para a apresentacao de algum produto.

Para identificar uma plataforma de e-commerce foram feitas diversas pesquisas
na internet e também com pessoas que ja trabalham com a internet, com o intuito de
saber qual a plataforma mais indicada para a empresa. Em um primeiro momento, a
plataforma mais interessante seria a Loja Integrada, plataforma de criacdo de lojas
virtuais que é 100% digital, mas justamente por isso ndo foi escolhida, pois
necessitaria muito tempo para o desenvolvimento, e esse nao era o intuito. Entédo
analisando os e-commerces das empresas da regido foi visto que a maioria era

desenvolvido pela Climba, empresa da regido especializada em e-commerces,
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portanto, fez-se contato com a empresa e solicitou-se um orgamento, conforme mostra

a Figura 5, para implementacao da plataforma.

Figura 13 — Planos Climba
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Fonte: Volpato (2020)

ApoOs analisar dos planos oferecidos, escolheu-se a opc¢édo Full 1 pelo fato de
gue esta ja permitia a integracdo automatica com o Mercado Livre, o qual hoje é um
dos maiores canais de vendas do pais. Essa decisdo foi tomada em uma reunido com
0s sécios da empresa.

Logo que fechado e assinado o contrato com a empresa, comecou-se 0
processo de execucdo para a producdo do e-commerce, onde foram 2 meses até a

conclusao, seguindo os passos mostrados na Figura 6.
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Figura 14 — Etapas do projeto
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Fonte: Wanderlind (2020)

O gestor da empresa participou de todos os treinamentos oferecidos pela
Climba para aprender como fazer os cadastros na plataforma, e como utilizar as
funcionalidades do sistema. A escolha do layout e a definicdo dos banners, politica de
fretes, descontos, parcelamentos. Itens estes decididos em reunido com os sécios da
empresa.

Em paralelo ao desenvolvimento do e-commerce foi realizada pesquisa em
varios concorrentes, ndo apenas da regido, mas de todo o Brasil, visto que a Kido
Motos prospecta entregar pecas para todo territorio nacional.

Através do acesso a diversos marketplaces, verificaram-se os produtos que
podem ter maior potencial de vendas, visto que nestas plataformas é possivel ver a
guantidade de vendas de todos os produtos e ainda verificar as perguntas dos
compradores, bem como as recomendacdes.

Ficou claro que no ramo de pecas e acessorios para motos, 0 que mais se
procura na internet € o que as pessoas sentem dificuldades para encontrar nas lojas
fisicas, como pecas diferenciadas, capacetes de tamanhos grandes, ou de modelos e
tipos diferentes.

Visto também que a quantidade de acessos mensal ao Mercado Livre por dia é
de mais de 50 milhdes de pessoas, foi pedido para a empresa que desenvolveu o e-
commerce, para criar um sistema ERP para que todos os cadastros efetuados no site

sejam automaticamente cadastrados no Mercado Livre.
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Apos os estudos realizados, ficou evidente a importancia do marketing digital e
fomento do e-commerce, entédo foi sugerido, e a empresa efetivou, a contratacao de
um funcionario para estar a frente somente do e-commerce. Esse funcionario fotografa
os produtos, edita as fotos, cria a descricdo e cadastra os produtos no site, sempre
tentando cadastrar na melhor qualidade possivel, com fotos de qualidade, titulo
chamativo, e uma descricdo detalhada dos produtos para que o cliente ndo fique em

duvida do que o produto se trata.

4.4 ANALISE E MENSURACAO DOS RESULTADOS OBTIDOS

Serdo analisados os resultados obtidos através das acfes executadas na
empresa.

A primeira acéo foi a de alinhar com uma agéncia de marketing para que a
empresa tivesse publicacdes recorrentes e criasse uma imagem digital mais
fortalecida. A Figura 7 mostra o compilado de alcance, seguidores e impressfes que
a empresa tinha em sua pagina no Facebook, onde é possivel perceber que o total de

impressfes na pagina eram de 23.827 e o0 numero de seguidores de 1.617.

Figura 15 — Facebook da empresa no inicio do ano

() FACEBOOK GERAL 0 FACEBOOK GERAL

MPRESSOES DE PAGINA ALCANCE TOTAL TOTAL DE CURTIDAS

21.053

Fonte: https://pt-br.facebook.com/KidoMotosOficina/ (2020)

Em um compilado do més de marco até o més de outubro, é mostrado que as
acOes surtiram efeito positivo, com um crescimento do nimero de impressdes de
98.946 e 135 novas curtidas. Surgiu efeito também positivo se analisarmos o
Instagram, como mostra a Figura 8, o qual no més de margo tinham 25.774
impressoes, 296 visitas ao perfil e O cliques no site ja que ainda nao tinhamos o e-

commerce pronto.
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Figura 16 — Instagram da empresa no inicio do ano
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Fonte: https://www.instagram.com/kidomotosoficina/ (2020)

Ja no periodo de marco a setembro, a empresa teve em seu perfil no Instagram
58.170 impressdes totais, sendo 1.438 visitas no perfil, e apds o lancamento do site,
foram 78 cliques no Instagram enviado para o e-commerce. Toda essa evolugéo
mostra como um trabalho consistente nas redes sociais faz com que a empresa
aumente sua presenca digital.

A implementacdo do e-commerce mostrou que a empresa deve sim estar no
ramo digital, visto que de julho a outubro a loja virtual, juntamente ao Mercado Livre,

tiveram um faturamento total de R$ 4.018,25 em 16 pedidos.

Tabela 4 — Vendas més a més

Taxa de Conversao

Més/Ano d Visitas Pedidos Valor dos Pedidos
e Vendas

07/2020 0,88% 114 1 R$ 160,00

08/2020 1,97% 203 4 R$ 390,25

09/2020 2,24% 223 5 R$ 1.273,10

10/2020 0,38% 1589 6 R$ 2.194,90

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

Foi evidenciado que as vendas comecgaram a crescer depois da contratacao de
um colaborador para focar exclusivamente no e-commerce, pois esse colaborador
aumentou o numero de produtos cadastrados e melhorou a qualidade dos
cadastrados anteriormente.

Percebe-se que o numero de visitas na pagina vem crescendo més a més,
como apresentado na Figura 9, o que faz a empresa acreditar que ainda tem um

grande potencial de venda no futuro.
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Figura 17 — Crescimento no nimero de visitantes na loja virtual
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Fonte: Google analytics (2020)

Outro fator também muito importante € que 59,40% dos usuarios que visitam o
site, visitam através de smartphones o que faz o gestor da empresa sempre verificar
se esta tudo funcionando corretamente no uso da loja virtual através dos dispositivos
mobile.

A empresa estd caminhando para um mercado com muito potencial de
crescimento, e nos seus 4 primeiros meses com a loja virtual aberta ja mostrou que

tem capacidade para crescer muito e gerar valor.

4.5 SUGESTOES DE MELHORIA

A primeira melhoria sugerida para a empresa sdo 0s anuncios pagos, que por
sua vez sao uma o6tima forma, principalmente no inicio de uma loja virtual, para a
conversdo de vendas, e principalmente, com o intuito trazer mais visitantes para seu
site. Esses anuncios podem ser feitos no Google e outras ferramentas de pesquisa,
como também nas redes sociais. Quando se esta olhando o feed de sua rede social e
aparece um anuncio patrocinado de algo que muitas vezes vocé nem segue, essa é
uma estratégia que a Kido Motos pode vir a utilizar para ter um crescimento mais
acelerado das suas redes sociais e principalmente do seu e-commerce, para gerar
mais vendas.

A segunda sugestéo para empresa € que hoje a empresa faz seus anuncios na
sua loja virtual prépria e no Mercado Livre, porém pode ampliar seus anuncios para
outras plataformas de marketplace. Hoje ha diversos marketplaces disponiveis no

Brasil para as empresas venderem seus produtos, algumas delas sdo: Magazine
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Luiza, B2W (contendo Americanas, Submarino e outros sites em seu portfolio), Olist
e Amazon. A Kido Motos deve estudar a viabilidade de cadastrar seus produtos
também nessas plataformas para aumentar seu potencial digital.

A terceira e ndo menos importante sugestao é que a empresa pode atuar como
atacado ndo apenas naregido em que esté localizada, mas em todo Brasil, fornecendo
pecas para as mais diversas oficinas de motos. A plataforma da Climba, a qual foi
contratada para o desenvolvimento do e-commerce da empresa, também tem a opcéo

de catalogo online para vendas no atacado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do estudo realizado na empresa Kido Motos foi possivel evidenciar a
importancia de uma loja online em paralelo com o desenvolvimento do marketing
digital, visto que a empresa quer ampliar, e ter seu crescimento ndo apenas regional,
mas em todo territorio nacional.

O modelo de loja virtual, ou e-commerce, nasceu ha mais ou menos 20 anos
revolucionando a forma de consumo das pessoas. Além disso o desenvolvimento da
internet fez o marketing na internet, ou marketing digital como é mais conhecido,
crescer exponencialmente. Hoje, para que uma empresa consiga fazer sua loja online
ter sucesso, ela precisa trabalhar fortemente o marketing digital, j& que é a porta de
entrada para seu e-commerce.

O autor fez uso de uma pesquisa-acao para o desenvolvimento desse artigo, ja
que 0 mesmo é gestor da empresa e toma as decisfes junto aos sécios. Para isso, foi
elaborado um plano de acdo 5W2H, onde as tarefas a serem executadas, o tempo,
valor, e quem foi o responsavel pelas mesmas, foram descritas no plano.

Esse estudo foi de extrema importancia para o aluno, ja que foi possivel colocar
em pratica conhecimentos adquiridos no decorrer da trajetoria académica. Para a
empresa, foi tdo importante quanto, ja que ela agora consegue trabalhar suas redes
sociais e esta com uma loja online funcionando, sendo que ja apresenta 0s primeiros
resultados.

Apesar do pouco tempo habil, foi possivel executar todo o projeto de forma
eficaz e com qualidade para a empresa. Algumas sugestbes de melhoria ainda foram

apresentadas no capitulo quatro para que a empresa continue trabalhando suas redes
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sociais e seu e-commerce, posto que, a chance de haver um crescimento exponencial

e ampliacdo das vendas para todo territorio nacional é grande.
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IMPULSIONANDO O INBOUND MARKETING: ESTUDO EM UMA EMPRESA DE
MODA FEMININA
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Resumo: O presente artigo tem como objetivo evidenciar e impulsionar as praticas do
inbound marketing na empresa Flor de Cacau. Com o levantamento e anélise das
informacgdes, percebe-se que a empresa comegou a modificar o seu posicionamento
diante do mercado a partir da sua nova maneira de utilizar as midias digitais para
destacar-se frente a concorréncia. A pesquisa tem como objetivo geral identificar uma
forma estratégica de usar as ferramentas de inbound marketing em uma confeccéo de
moda feminina. Quanto a natureza da pesquisa foi utilizada a forma qualitativa para
descricéo da utilizacdo do inbound marketing, tendo em vista seus meios de atuagéo
dentro da organizacdo, com levantamento bibliografico dos principais conceitos sobre
o tema. Através do embasamento tedrico dos conceitos de marketing e o inbound
marketing, identifica-se que a criacdo de conteldo se torna essencial, além de
reconhecer os tipos de contedudo e a busca que os clientes tém a determinados
produtos. Propde-se como acdes futures a implementacdo de E-commerce,
contratacdo de profissional de midias digitais e acompanhamento dos resultados.
Com este estudo foi possivel identificar que a empresa ainda nao utilizava as
ferramentas de Inbound Marketing de forma estratégica.

Palavras-chave: Inbound marketing. Estratégia. Contetdo. Midia digital.

Abstract: This article aims to highlight and boost the practices of Inbound Marketing
in the company Flor de Cacau. With the survey and analysis of the information, it is
clear that the company began to change its position in the market from its new way of
using digital media to stand out from the competition. The general objective of the
research is to identify a strategic way to use Inbound Marketing tools in a women's
fashion production. As for the nature of the research, the qualitative form was used to
describe the use of Inbound Marketing, considering its means of operation within the
organization, with a bibliographic survey of the main concepts on the theme. Through
the theoretical basis of marketing concepts and Inbound Marketing, it is identified that
the creation of content becomes essential, in addition to recognizing the types of
content and the search that customers have for certain products. It is proposed as
future actions the implementation of E-commerce, hiring digital media professionals
and monitoring the results. With this study it was possible to identify that the company
still did not use the tools of Inbound Marketing in a strategic way.

Keywords: Inbound Marketing. Strategy. Content. Digital media.
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1 INTRODUCAO

Na atualidade, a internet ocasionou mudancas na maneira em que as pessoas
se comunicam, e isso resultou em novas oportunidades e formas de negocios de
marketing no mercado. A forma de interagir com a tecnologia transforma a relagéo
entre o publico e as empresas, pois sdo diversos os canais que fazem essa
proximidade e dinamiza a comunicacédo entre eles. O surgimento de novos recursos,
ocasionados pela tecnologia e inovacao, possibilitam cada vez mais que as empresas
se destaguem diante o publico, o que gera mais competitividade no mercado e mais
opcOes de oferta ao publico, que tem se mostrado cada vez mais exigente.

A visdo das pessoas em relacdo ao consumo de bens e servicos é baseada em
informacéo, seja sobre a qualidade de um produto ou como uma determinada empresa
lida com seus rejeitos de producéo, pois percebe-se muito se um prestador de servigos
pratica igualdade de géneros, ou se uma marca de roupas utiliza trabalho escravo, por
exemplo. A percepcédo do publico fica cada vez mais apurada a medida que surgem
novas formas de obter informacdo. Neste cenario em que o consumidor assume maior
relevancia e tem disponivel um grande volume de informagdes, outro fator importante
se coloca entre a informacéo e o publico: o grande nimero de canais e veiculos em
gue essas informagdes sdo compartilhadas e chegam ao consumidor.

A empresa objeto de estudo trata-se de uma induUstria e comércio de
confec¢Bes de roupas femininas, que atua ha 33 anos no mercado. Os produtos da
industria de confeccdo de moda estdo sendo mais valorizados por suas caracteristicas
intangiveis do que por seus tangiveis, neste sentido a organizagdo necessita adotar
estratégias de marketing que incorporem um valor agregado em suas pecas, nao
vendendo somente o produto fisico, no entanto conforto, bem estar, qualidade, o que
faz com que haja uma atencdo para marca e preco, e em servicos que auxiliem o
cliente a comprar.

Calil (2019, p. 8-9) define o inbound marketing sendo uma metodologia, uma
abordagem estratégica, um “estilo de vida” para as empresas. Essa metodologia faz
0 uso do Marketing Digital e vai aléem do universo online, se estendendo a eventos,
atendimento, suporte ao cliente e muito mais. Em mesmas linhas Apesteguy (2013, p.
01) “é uma estratégia que demanda menos recurso financeiro, sendo ideal para
organizacdes de pequeno e médio porte que possuem o orcamento de marketing

limitado”. Observou-se a partir do diagndstico organizacional, que as praticas de
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marketing que vem sendo realizados pela referida empresa sdo muito similares ao
tema inbound marketing, contudo, na organizacéo objeto de estudo os processos nédo
séo bem definidos.

Apesar de ter um conteudo de atragdo com relevancia para o seu publico-alvo,
as acdes mercadoldgicas estudadas sdo pouco planejadas e executadas de forma
estratégica. Neste contexto, a oportunidade de estudo é o tema inbound marketing,
gue é um recurso relativamente recente. Formula-se a seguinte pergunta de pesquisa:
Qual a contribuicdo do Inbound Marketing para a consolidacdo de uma marca de
confeccdo de moda feminina?

Visando responder esse questionamento, o objetivo geral da pesquisa €
identificar uma forma estratégica de usar as ferramentas de inbound marketing em
uma confeccdo de moda feminina. Determinaram-se 0S seguintes objetivos
especificos: a) apresentar a metodologia e as principais ferramentas para a prética do
inbound marketing; b) identificar as préaticas desenvolvidas pela empresa; c) propor
um modelo de acompanhamento de acdes estratégicas em inbound marketing; d)
associar o Instagram como um veiculo de criacdo de contetdo para os clientes e para
consolidagcéo da marca.

A justificativa para o estudo proposto é que com o advento das redes sociais,
ja € uma realidade acompanhar as postagens dos pontos altos do dia a dia dos
usuarios, ao acessar as redes sociais, as pessoas ndao tem mais o contetdo, e sim
filtram as partes mais importantes que normalmente se destacam e com isso obtém
um entendimento do que se trata, o assunto/contetdo/post, fazendo assim jus ao
nome de leitura escaneada. Desse modo, o trabalho sera importante para contribuir
com o desenvolvimento da empresa, a qual esta sendo estudada, permitindo que esta
utilize as ferramentas de inbound marketing e potencialize as interagcbes com o
consumidor. Esta pesquisa também contribuira no conhecimento adquirido por parte
das autoras que possuem grande interesse na area de marketing e o tema abordado
gue é relativamente recente.

Essa pesquisa esta estruturada em cinco capitulos, sendo o primeiro esta
introduc&o, que tem como intuito apresentar os principais elementos da investigagao;
0 segundo trata-se do embasamento tedrico que norteia a pesquisa; o terceiro aborda
a metodologia utilizada para elaborar a pesquisa; o quarto traz a andlise dos

resultados; e, por fim, apresentam-se as consideracgdes finais.
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2 EMBASAMENTO TEORICO

2.1 MARKETING

O uso do marketing esta vinculado a identificacdo e o desenvolvimento dos
produtos e servi¢os para os diferentes nichos de mercados existentes. Assim, pode-
se pensar em termos de um processo de marketing com trés objetivos, que sdo: criar
ou identificar valor, desenvolver e entregar valor e alinhar pessoas aos valores. (LIMA

et al, 2007). Em mesmas linhas Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 45) explanam:

No paradoxo da globalizagdo, a ansiedade e o desejo genéricos dos
consumidores consistem em transformar a sociedade — o mundo como um
todo — em um lugar melhor e talvez até mesmo ideal para se viver. Portanto,
as empresas que pretendem serem icones devem compartilhar do mesmo
sonho com os consumidores e fazer a diferenca.

Trata-se de um trabalho complexo para atender essas necessidades, devido as
rapidas transformacdes de negdcios, globalizacdo e o comportamento do consumidor.
Kotler e Keller (2012, p. 3) definem marketing como a arte e a ciéncia de selecionar
mercados-alvo, e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criacdo, entrega e
comunicacdo de um valor superior para o cliente. O marketing vai além de somente
realizar vendas, busca tornar o esforco para vender, dispensavel. Portanto, o
marketing necessitaria ocasionar mais vontade de comprar em um cliente.

Como importancia, o marketing possui o papel fundamental de atender a
demanda e ofertar o que o publico de tal organizacédo deseja. Catarino (2011, p. 18)
preleciona que “o marketing foi, essencialmente, criado com o objetivo de atender as
necessidades, desejos e demandas, podendo dizer que o processo de marketing tem
inicio antes da fabricagao do produto e se estende além de sua efetiva venda”. Ja

Fernandez (2014, p.1) corrobora com a importancia do marketing e afirma que:

O marketing € parte importante para gerenciar a comunicacao interna da
empresa, criar acbes para melhorar a satisfagdo dos clientes, cuidar da
imagem da empresa/marca em canais para garantir uma boa reputacéo para
evitar perder novos clientes, e principalmente é através do marketing que sao
definidas as acdes para gerar novas vendas, leads ou contratos de uma
empresa.
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O autor cita ainda que os meios de comunicagéo existentes permitem que 0s
consumidores vejam os produtos e fagcam comparacdes de beneficios e valores,
sendo assim, o marketing desempenha o papel de estabelecer principios
organizacionais e adquire um valor essencial, ndo somente no desempenho dos

negécios, contudo em todos os setores organizados da sociedade.

2.2 MARKETING DIGITAL

Nos ultimos anos, a internet ocasionou mudancas na maneira em que as
pessoas se comunicam e iSso resultou em novas oportunidades e em novas
estratégias de marketing no mercado. A forma de interagir com a tecnologia
transforma a relacéo entre o publico e as empresas, pois sdo diversas as vias que 0S
aproximam e dinamizam a comunicacao entre eles. (ALVES, 2020). O surgimento de
Novos recursos, ocasionados pela tecnologia e inovagao possibilitam cada vez mais
gue as empresas se destaquem diante do publico, dando mais competitividade ao
mercado e mais opcles de oferta ao publico, que tem se mostrado cada vez mais

exigente. Torres (2018, p.1) assim explica:

A mudanca de foco da midia para as pessoas muda a forma como as
empresas tém de enfrentar o desafio de se comunicar com o consumidor. E,
sobretudo, entender que ndo se trata de uma mudancga tecnolégica, e sim de
comportamento. Ndo € uma questdo de opgdo, mas sim de sobrevivéncia do
seu negocio. No universo digital, o foco estd sempre nas pessoas, ndo na
midia.

A visdo das pessoas em relacao ao consumo de bens e servigos é baseada em
informacéo, fruto de pesquisas e inUmeros questionamentos, sejam sobre a qualidade
de um produto ou como uma determinada empresa lida com seus rejeitos de
producédo, se determinado prestador de servigos pratica igualdade de géneros ou se
uma marca de roupas utiliza trabalho escravo. A percepc¢éo do publico fica cada vez
mais apurada a medida que surgem novas formas de obter informacéao. Neste cenario
em que o consumidor assume de maior relevancia e tem disponivel um grande volume
de informacdes, outro fator importante se coloca entre a informacdo e o publico: o
grande numero de canais e veiculos em que essas informacdes sdo compartilhadas

e chegam ao consumidor.
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2.3 INBOUND MARKETING

Caneca (2015) prop6e que a origem do termo inbound marketing foi em 2005,
por Brian Halligan, co-fundador da HubSpot, empresa norte-americana pioneira nas
estratégias de midia digital, o qual desenvolveu a captacdo de dados em formulario
na péagina inicial de um web site. Possui como caracteristicas a criagdo e distribuicdo
de conteldo para a identificacdo das necessidades basicas dos potenciais clientes, a
personalizacdo do conteudo para quem esta vendo, ou seja, € necessario monitorar a
quem o contetdo alcanca para que se possa estar em constante melhoria, e 0
marketing de entrada automaticamente torna-se multicanal, pois aproxima as pessoas
onde elas estdo no canal onde elas querem interagir. O inbound marketing transforma
estranhos em clientes e logo apos, agentes do seu negocio.

No mesmo vértice Trevisan e Monteiro (2017, p. 944) afirmam que “o inbound
marketing ou marketing de atracdo, se consolida, portanto, como uma estratégia de
Mercado, sua ideia € operar como um processo de atracdo”. Como o advento das
redes sociais ja € uma realidade no que diz respeito a acompanhar as postagens dos
pontos altos do dia dos usudrios, e hoje presencia-se muito a era da leitura escaneada,
onde ao acessar as redes sociais as pessoas ndo leem mais o conteudo, apenas
rolam o feed e pensam que entenderam.

H& uma grande oferta e consumo de contetdo, onde todos competem pela
atencao das pessoas, sendo um lugar propicio para atuacdo de muitas empresas, e
iIsso pode ser um empecilho ao tentar chamar atencdo unicamente para determinada
marca, devido ao fato de ser um né de informacdes. O consumidor de hoje possui
menos tempo e esté cercado de alternativas e possibilidades, o marketing de entrada
objetiva atrair a atencd@o e ganhar o interesse das pessoas ao invés de compra-las, o
cliente é quem procura pela empresa.

No marketing tradicional ocorre o processo inverso, que impulsiona os produtos
e servigos até o cliente por diferentes maneiras, sendo uma propaganda na televisao,
panfletos, outdoors e divulgacdes em revistas, ou seja, € uma maneira mais material.
Portanto, o marketing de atrag&o delimita as ofertas em relacdo ao que € demandado
de conteudo informacional, de modo que os usuarios busquem o que desejam, tendo
como principal ferramenta a internet, consultando sites e redes sociais.

Segundo Cintra (2018, p. 1), “as quatro agdes existentes do inbound marketing

(atrair, converter, relacionar, analisar) auxiliam as empresas realizar acdes
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coordenadas a fim de obter os visitantes, leads, clientes e posteriormente promotores
da sua marca”. Como mostra a Figura 1, abaixo da linha translucida estdo as
ferramentas que as empresas utilizam para realizar essas acdes. As ferramentas
estao listadas embasadas na acdo em que inicialmente é aplicada, mas nao significa
gue seja o unico lugar em que elas sdo aplicaveis. Muitas ferramentas, como e-mail,

por exemplo, podem ser essenciais em varias etapas da metodologia.

Figura 18 — Metodologia de inbound marketing

visitante * les » promotor

converter analisar

Formulirios Bt Métricas
: Call-to-Actions o Resultados
Social Media Landing Pages [ Plano de Melhorias

Fonte: Filho, (2019).

As ferramentas para conduzir todas as estratégias de marketing digital
proporcionam oportunidades de crescimento para negocios de todas as areas. Possuir
estes recursos a mao admite que qualquer empreendedor possa dedicar o0 seu tempo
ao que é realmente importante, sendo estes os seus clientes. Moreira e Domingues
(2018) delimitam como principais ferramentas do inbound marketing:

a) Blog: sdo paginas utilizadas para postar conteudo na internet, sendo a
ferramenta fundamental para atrair clientes que buscam informacdes sobre
conteudos especificos;

b) Keywords: sdo as palavras chaves que identificam uma péagina ou
conteudo. Essas palavras séo utilizadas para auxiliar no direcionamento do
conteudo ao publico;

c) SEO (SearchEngineOptimization): é essencial na estratégia dentro do
inbound marketing, pois esta ferramenta é voltada para posicionar o
conteldo em mecanismos de busca e facilitar a atragcdo de trafego
qualificado, e faz frente aos concorrentes no momento em que alguma

pessoa faz uma busca;
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Social media: a presenca em redes sociais € muito importante, mas é
preciso que haja objetivos e métodos para tirar 0 maior proveito dessa
ferramenta fundamental. O Brasil € onde o internauta passa a maior parte
do tempo do seu acesso a rede. Hoje o Facebook é a principal rede social
do mundo, mas nao quer dizer que seja esse o lugar ideal para realizar o
processo de atracéo. Existem outras diversas redes sociais para todo tipo
de publico e é uma boa forma de segmentacdo, o Twitter € uma rede que
gera muita informacdo e de forma rapida, j& o Linkedin € voltado para a
questéao profissional, enquanto o Instagram € uma rede social voltada para
registro de momentos através de imagens. E fundamental a presenca das
acOes de inbound marketing em multiplos canais;

Formulérios: os formularios sdo encontrados em paginas da internet.
Através dele que se consegue obter informacdes diretas sobre o visitante
e com elas estabelecer um relacionamento mais proximo e personalizado
com o cliente;

Landing pages: séo paginas de conversdo ou pagina de langamento. Sua
caracteristica principal € o layout, que é totalmente voltado para conduzir o
visitante para conversao. As paginas, em geral, sdo simples e objetivas,
apenas com as informacdes necessarias para aquela determinada
conversao;

CTA: callsto action € uma chamada para acao de converséo. Ela deve ser
bem elaborada e atrativa para levar o visitante para 0 momento de ceder
informacd@es. As callsto action podem ser em forma de botdes ou chamadas
nos textos e publicacBes que levam a uma acéo por parte do visitante;
E-mails: é a principal ferramenta de comunicag&o com usuarios da internet.
As acgbes de inbound marketing utilizam o e-mail em varias etapas da
metodologia de aplicacao;

CRM: customer relationship management € uma ferramenta utilizada para
qualificar o lead de acordo com seu estagio nos processos realizados.
Através dele é possivel gerir as informacdes que cada cliente compartilhou
com a empresa. E onde as informagées adquiridas nos formularios ficam

disponiveis e organizadas;
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J)  Workflows: ferramenta para automatizar algumas acfes de marketing e
fazer com que cada lead receba a informacdo certa no momento certo e

possa seguir o processo de conversao.

2.4 5W2H

Aferramenta SW2H é uma técnica que possibilita o mapeamento das atividades
onde ficara estabelecido o que sera feito, quem fara o qué, em qual periodo de tempo,
em qual area da empresa, e todos os motivos pelos quais esta atividade deve ser feita.
(PERIARD, 2009). Nesse sentido Grosbelli (2014, p. 24-25) afirma que:

Em uma empresa que deseja crescer e fazer bons planejamentos, a planilha
5W2H é extremamente (til. O melhor é que pela sua praticidade, ela pode ser
feita em organizacGes de qualquer porte, pois ndo necessita de uma equipe
técnica 25 especializada desde que tenha alguém que saiba realizar todo o
processo e organiza-lo de maneira a obter muito sucesso.

Trata-se de um método simples que facilita os processos dentro da
organizagdo, mostra um planejamento de maneira mais explicita. Além disso, em uma

competicdo de mercado a falta de estratégias pode ocasionar inumeros prejuizos.

Pode ser usada sozinha para colocar em pratica uma decisdo simples na
empresa, como a aquisigdo de um novo equipamento ou a execug¢ao de uma
atividade pontual. Nessas situagbes mais simples, o preenchimento dos
campos dos 5W2H em um formulario feito em editor de texto, planilha ou
mesmo no corpo de uma mensagem eletrbnica ja é suficiente para a

elaboragdo do plano de agdo. (NAKAGAWA, 2020, p. 1).

De acordo com Nakagawa (2020, p. 1), quando algo deve ser implantado,
entram em cena, como mostra a Figura 2, as seguintes defini¢oes:

a) O que (What) deve ser feito?

b) Por que (Why) deve ser implementado?

c) Quem (Who) é o responsavel pela agao?

d) Onde (Where) deve ser executado?

e) Quando (When) deve ser implementado? Como (How) deve ser

conduzido?

f) Quanto (Howmuch) vai custar a implementagao?
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Figura 19 — 5W2H

Fonte: Elaborado pelas autoras, (2020).

Na aplicacdo da ferramenta SW2H, perguntas técnicas foram colocadas em
pratica, possibilitando o levantamento das informacgdes da forma mais clara possivel.
Este instrumento de gestdo é conhecido por fazer um checklist, trazendo informagdes
esclarecedoras para os envolvidos nas atividades, com a fungdo de mapear para
estabelecer o que tem que ser feito, o que faz com que reduza o maximo possivel as

duvidas.

3 METODOS E TECNICAS

Para classificacdo dos procedimentos metodolégicos, este artigo observa um
modelo para aplicacdo dos conceitos de inbound marketing, como mediadores a
localizacdo, uso e interacdo dos usuarios com o conteudo informacional. Esta
pesquisa classifica-se como qualitativa, pois “usa a subjetividade que ndo pode ser
traduzida em numeros. E mais descritiva”’. (SCHREIBER, 2013, p. 662). O objetivo é
evidenciar a importancia do inbound marketing quando utilizado estrategicamente no
ramo de moda, onde ha uma concorréncia vasta, e comumente as marcas visam atrair
os clientes tendo em vista seus meios de atuagdo dentro da organizagdo, com

levantamento bibliografico dos principais conceitos sobre o tema.
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E uma pesquisa bibliografica, pois € baseada em materiais ja publicados, na
qual foi elaborada a fundamentacao tedrica para contribuir no entendimento do tema.
De acordo com Vergara (2014, p. 43) “essa pesquisa é o estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes
eletrénicas, isto €, material acessivel ao publico em geral”. Sendo assim, a pesquisa
bibliografica é o canal de mais facil acesso.

A pesquisa é baseada em um estudo de caso, o qual “consiste no estudo
profundo e exaustivo de um ou poucos casos, de maneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento”. (GIL, 2018, p. 32). Segundo Ventura (2007, p. 384):

O estudo de caso como modalidade de pesquisa é entendido como uma
metodologia ou como a escolha de um objeto de estudo definido pelo
interesse em casos individuais. Visa a investigacdo de um caso especifico,
bem delimitado, contextualizado em tempo e lugar para que se possa realizar
uma busca circunstanciada de informacdes.

Portanto, a revisao bibliografica é relevante para equiparar a outros casos
semelhantes e também fundamentar a argumentacdo das autoras, n&o
necessariamente seguir um roteiro rigido de estudo de caso. Caracteriza-se também
como pesquisa-acdo, essa modalidade de pesquisa € uma investigacao que objetiva
obter resultados a partir de uma autorreflexdo dos pesquisadores e dos pesquisados.

A pesquisa acdo exige uma estrutura de relacdo entre os pesquisadores e
pessoas envolvidas no estudo da realidade do tipo participativo/coletivo. A
participacdo dos pesquisadores € explicitada dentro do processo do conhecer, com
0s cuidados necessarios para que haja reciprocidade/complementariedade por parte
das pessoas e grupos implicados, que tém algo a “dizer e a fazer”. Nao se trata de um
simples levantamento de dados. (BALDISSERA, 2001, p. 2).

Sendo assim, as autoras do artigo apresentam resultados da pesquisa para
aplicar na realidade da organizacao, fazendo uma participacéao do estudo aplicado na

pratica.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS E SUGESTOES DE MELHORIA

4.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

A Flor de Cacau surgiu do sonho de Antdnio Carlos da Silva em ter seu proprio
negocio. Em 1981, Antbnio Carlos comecou a trabalhar como vendedor em uma
distribuidora da Coca-Cola. Sempre dedicado e em busca de crescimento, logo foi
transferido para o cargo de supervisor geral, e durante as férias cobria o cargo de
gerente. Ainda trabalhando como supervisor, Antbnio Carlos montou um pequeno
negécio de fabricacdo de temperos. Sua esposa, Lucia Gongalves da Silva, que era
costureira e estava desempregada na época, lhe auxiliava na fabrica. Porém, devido
a falta de planejamento a empresa logo fechou as portas. Apés esse fato, Anténio
Carlos saiu da distribuidora e foi trabalhar como supervisor na empresa Caninha Velho
Barreiro.

Alguns meses depois, ja com seus clientes fidelizados, Anténio Carlos verificou
gue eles estavam sempre adquirindo camisetas promocionais, no entanto ficavam
descontentes pois as pecas ndo tinham qualidade. A partir dessa necessidade,
considerou confeccionar, juntamente com sua esposa, camisetas promocionais,
dando inicio entdo a empresa Confeccdes Solange, registrada em 16/03/1987.
Inicialmente a empresa funcionava na sala de estar da casa do casal, operando
apenas com uma maquina Overlock e uma maquina de corte. Os pedidos aumentaram
e a empresa passou a atingir um grande public. Com isso, no ano de 1994 a confecc¢ao
passou a ser exclusivamente de roupas femininas, trabalhando com pedidos apenas
até 1996, quando o filho de Antdnio, Lucas, graduado em administragéo, inaugurou a
primeira loja da marca em Tubar&ao/SC.

Hoje, a confeccado possui trés lojas em Santa Catarina, localizadas em Brusque
e Maracaja, sendo duas atacadistas e uma de varejo na cidade de Tubardo. Possui
uma média de quarenta funcionarios na fabrica e doze nas lojas. Atuando ha 33 anos
no mercado, € uma empresa de pequeno porte e produz pecas femininas (blusas,
vestidos, casacos) em tecido plano e malhas, tem forte atuacédo na regido Sul do
Brasil, comercializando seus produtos em rodadas de negdcios para lojistas e nas

suas trés lojas fisicas.
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7

A Flor de Cacau é uma Empresa Individual de Responsabilidade Limitada
(Eireli), portanto, & formada somente por um sdcio. A empresa possui como viséo, “ser
uma empresa lider na regido do sul de Santa Catarina até 2025, destacando-se pela
sua qualidade nos produtos e respeito aos seus funcionarios.” Ja sua missao €&
“produzir e fornecer roupas femininas, valorizando a comunidade e regiao”. A empresa
definiu como valores o0s seguintes aspectos: “seriedade em todos os assuntos;
honestidade nas relacdes; honrar prazos; respeito a todos que de alguma forma
colaboram para o sucesso da empresa”. Com esses valores definidos, é possivel que
0s objetivos da empresa sejam alcancados de forma ética e moral.

As midias sociais desempenham forte influéncia para as organizacoes,
tornando-se uma ferramenta essencial para a sobrevivéncia delas quando utilizadas
de maneira objetiva e com as informacgfes corretas. Com a entrada dessas redes
sociais para 0 meio empresarial e com novas estratégias de marketing, foi identificado
durante o estagio supervisionado |, que a Flor de Cacau néo utilizava de maneira
efetiva o posicionamento nas midias, e a falta de posicionamento estava ocasionando
uma baixa visibilidade da sua marca. A marca s6 atualizava o site na entrada das
novas colecdes, possuia o Facebook e Instagram, contudo, as postagens ndo eram

algo constante e havia pouca comunicacao com os clientes.

4.2 PLANO DE ACAO 5W2H

Para estruturar melhor as ac¢oées, foi definido um plano de acao, através do
5w2h para acompanhamento. A partir desta deciséo, iniciou-se a implantacdo da

estratégia de marketing digital.
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0 QUE QUEM |PORGQUE|  COMO QUANDO | oONDe | QUANTO
RE 0,00
Estudar e cnr?a::-&n
compreender | Académica dp Realizando Marco/2020 Emi livros &
o Inbound 5 mell?::r o pESqUisas reo artigos
Marketing assunto
RE 0,00
I:-I:IEI'I'EI“:g:IEIgEF Académica Para Realizando M 2070 Emi livros &
as ferl:;amentas 5 aplicar pesquisas areo artigos
Para RE 0,00
planejar e .
Reunido com | Académica | identificar mﬁ:rr:riﬁ?:im Abrli2020 Ma
08 gestores s/gestores as empresa
possiveis 03 gesfores
acoes
. Observando as RE 0,00
Idggg;aéeas Académica Para praticas de Na_s_m!'dias
Inbound s fortalecer marketing Maio/2020 | digitais e
Marketin as acoes | realizadas pela sociais
g empresa
Para RE 0,00
afr:;E:;a Aumentando a
. . 22 | visibilidade da Mas midias
Feuniao com | Academica | estrategia . e
o5 gestores sigestores e ﬁl.’“arrfda- Maia/2020 “'9“?'?" &
sugestoes | Uiizando as sociais
de ferramentas
melhorias
Acompanhando RE 0,00
as agoes Na
semanalmente
Acompanhar a . Para ' . Empreza e
. = | Academica . alecando as Junho a .
implementaca s munlt-irar informacées, | Agosto/2020 na_s_ml_dlas
o a% acoes : digitais e
g afraves de -
o sociais
visitas e
whatsapp
Afravés das RE 0,00
interacdes dos
Para clientes nas .
. P . | Ma pagina
- s analisar midias, Setembro a
E:::jrf:; :?: ﬁ.n:adsemma o5 analizando o Cutubrod202 I tadn
resultados | alcance das 1] ns gl?m g
obfidos publicacies e na sie
no aumento das
vendas online

Fonte: Elaborado pelas autoras, (2020).

4.3 IMPLEMENTACAO DAS ACOES

O inbound marketing segundo Apesteguy (2013) é uma estratégia que

demanda menos recurso financeiro, sendo ideal para organizagbes de pequeno e
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meédio porte que possuem o orcamento de marketing limitado. Apesar de ser essencial
uma equipe de profissionais qualificados, o inbound permite identificar com mais
precisdo e de forma concisa quem esta interessado no seu contetudo, e quem é seu
publico-alvo. Isso porque os clientes potenciais entram em contato de forma natural,
visto que partem deles a procura pelo contetdo informacional.

Desde a implantacdo, a empresa adquiriu significativamente um crescente
namero de seguidores tanto no Instagram quanto no Facebook. As interacdes ocorrem
mais na pagina do Instagram, com as constantes postagens diarias e a publicacdes
de storys (publicacdo disponivel por 24 horas), realizacdes de promocdes, com iSso
muitos clientes enviam mensagens via direct perguntando sobre os produtos,
localizac&o das lojas, onde a efetivacéo de vendas vém sendo realizadas pela referida
ferramenta.

Fazem parte dos contetdos disponibilizados pela empresa:

a) Blog: para atrair os clientes, através do Instagram iniciou-se a criagdo de
contetdos onde sdo compartilhadas uma grande variedade de produtos e posts
relacionados a dicas de moda, formas de conservacdo de tecidos e eventos
promovidos pelos shoppings onde as lojas estfo localizadas. E organizado no
icone de destagues, como mostra a Figura 3, permitindo que o conteudo fique

sempre disponivel para acesso.

Figura 20 — Destaques Instagram

flordecacauoficial @

508 publicacbes 26,1mil seguidores 3.345 seguindo

Flor de Cacau - Moda feminina

#useflor ¢

Marca atacadista de Santa Catarina desde 1987 O
MMaracaja

Shopping Portal = (48) 984040929

MBrusque

Shopping Catarina - (47) 988199708
linktr.ee/flordecacauoficial

b & il E S @w? 4 &ﬂg,? té;:?:
Jt & ¥ - § 7
v \7 . ‘
Chdo de fa... Loja Inverno 2020 Conjuntinhos Dicas Langament... Verdo 2020

Fonte: https://www.instagram.com/flordecacauoficial/?hl=pt-br, (2020).

164



VOCE NO COMANDO

b) Social media: nas midias sociais da empresa, o Facebook e Instagram foram
vinculados para quando as postagens feitas no Instagram, instantaneamente
sejam compartilhadas no Facebook. As postagens passaram a ser diarias,
parcerias com digital influencers da regido comegaram a ser estabelecidas, bem
como a disponibilizagdo de recursos financeiros para a promocao destas
postagens. Outro fator decisério foi a criacdo de conteddo para os clientes através
do Instagram, sendo uma das ferramentas existentes de inbound marketing. No
site e nas redes sociais, 0 visitante encontra todo o catalogo da colecado, endereco
das lojas, as formas de contato, e também possui a opc¢ao de realizar compras
pelo site.

c) Landing pages: na descricdo da bio do Instagram, foi acrescentado o linktr.ee,
como apresenta a Figura 4, que redireciona para uma pagina com quatro landing
pages com as opgdes para o grupo no Telegram (para receber midias exclusivas
da marca para utilizagdo de cliente e/ou fornecedores), para o site Flor de Cacau,
e as opcoes para entrar em contato pelo WhatsApp com as duas lojas atacadistas.
A loja de varejo possui um Instagram exclusivo, como mostrado na Figura 5, bem

como uma pagina no Facebook, mostrada na Figura 6.

Figura 21 — Bio instagram
flordecacauoficial

500 26,1mil  3.273

Publicagdes Seguidores Seguindo

Flor de Cacau - Moda feminina

#useflor $

Marca atacadista de Santa Catarina desde 1987 E&
T Maracaja

Shopping Portal » (48) 984040929
T Brusque
hopping Catarina » (4 8199708

linktr.ee/flordecacauoficial

Fonte: Instagram Flor de Cacau, (2020).
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Figura 22 — Instagram Flor de Cacau
19:43 22:06

flordecacauoficial flordecacauoficial

500 26,1 mil 3.273
Publicagées Seguidores Seguindo

Flor de Cacau - Moda feminina
#useflor $§
Marca atacadista de Santa Catarina desde 1987 §@
T Maracaja
Shopping Portal » (48) 984040929
T Brusque
Shopping Catarina » (47) 988199708
linktr.ee/flordecacauoficial
Seguido por mariagabrielatr, sirleitomeamorim e outras
40 pessoas
Ver tradugao

Seguindo v Mensagem

TELEGRAM! Verdo21 T-shirt Clientes Influencer @

Figura 23 — Facebook Flor de Cacau

-
R " Flor de Cacau
‘% 7 @flordecacauoficial - Vestuario (marca)
- o’ p—r
Pdgina inicial Sobre Fotos Promocdes Mais = 18 Curtiu Q
Sobre Ver tudo @, Criar publicacao
Rua Coronel José Martins Cabral, 1039 .
88704360 Tubario, SC |&d Foto/video Q Localizagio : Marcar amigos

Moda feminina <3

Do trabalho & balada. ﬂ Flor de Cacau .
) X . “arr 28de setembroas17:19 (%]

5.863 pessoas curtiram isso, incluindo 74

dos seus amigos Acho que vocé ja percebeu que temos varios looks na cor

N . branca, né?
@f’mh Qﬁ’é@ @ Bora saber o significado que ela possui? Arrasta pro lado e

|
5.963 pessoas estdo sequindo isso descubral &

http://www.flordecacau.com.br/ | |

(48) 3626-9991 B g -

S—— Realga alluz de
e : ) ands vood usa uma roupa -
Vestudrio (marca) - Loja de roupa feminina outras tonalidades

Fonte: https://www.facebook.com/flordecacauoficial, (2020).

d) Formularios: No site da marca (https://flordecacau.com.br/), encontra-se a op¢éo
de formulario, como mostra a Figura 7, através dele, o cliente preenche as

informacBes necessérias para estabelecer um atendimento personalizado.
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Figura 24 — Formulério site Flor de Cacau

Flon de Gacan

Inicio Historia Colegdo Lojas Contato

Telefones E-mail Social
(48)
(48)

Seunome

Seu nome

Seu e-mail

Seu e-mail

Mensagem

Deixe agui sua mensagem

Fonte: https://flordecacau.com.br/contato/, (2020).
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e) CTA: calls to action é uma chamada para acao de conversédo. Ela deve ser bem

elaborada e atrativa para levar o visitante para 0 momento de ceder informacoes.

As Calls to Action podem ser em forma de botbes ou chamadas nos textos e

publicagbes que levam a uma acgao por parte do visitante.

f) E-mails: através do e-mail newsletter, se leva informacdes relevantes ao publico

gue se interessa por assuntos relacionados a marca, novas colegcbes e esses

contetdos sdo entregues para as pessoas que optam por receber através do

cadastramento no site, como mostra a Figura 8.

Figura 25 — Catalogo veréo 2021

| ¥ “ TREND
Blusa ref. 28001 e Calga ref. 28134 Blusa ref. 28002 e Short ref. 28145 Blusa ref. 28004 e Calga ref. 28245 Blusa ref. 28007 e Short ref. 28146
\ ‘I
A :
Blusa ref. 28014 e Calga ref. 28133 Blusa ref. 28016 e Short ref. 28145 Blusa ref. 28017 e Calga ref. 28245 Blusa ref. 28019 e Short ref. 28146

Fonte: https://flordecacau.com.br/categorias/verao21/, (2020).
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Foi realizada uma andlise e verificado junto aos diretores e a equipe do setor
de estilo, que o contetdo compartilhado no Instagram teve um alcance significativo de
novos e potenciais clientes, como se apresenta na Figura 9.

A partir da implementacéo dessas estratégias mencionadas, em reunido com
0s gerentes comercial e de marketing foi evidenciado que destas 1.105 interagdes,
500 vendas foram efetuadas, entre varejo e atacado. Salientando que a empresa
também nao adquiriu mais programas pagos para ganhar seguidores, em razéo de
estar sendo realizada a criagdo de contetido o numero de interacdes dos clientes para
efetivacdo das compras aumentou, visto que estdo cada vez mais constantes as
qualidades dos conteudos, sempre h& postagem nas histdrias do Instagram, e esses
fatores bem elaborados geram um compartilhamento maior entre 0s usuarios.

Isto posto, evidencia que os seguidores passaram a ser reais e deixaram de

ser apenas perfis aleatérios, para ganho de niameros.

Figura 26 — Interacdes no Instagram

Informagdes

flordecacauoficial

Conteudo Atividade Publico

Descoberta @

Alcance

Impressdes

Interacdes @

Fonte: Instagram Flor de Cacau, (2020).
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4.4 SUGESTOES DE MELHORIAS

As acOes realizadas no desenvolvimento do trabalho proporcionaram uma
visualizacdo e posicionamento das estratégias de marketing. Entretanto, sugere-se
para a organizacdo, implementar o e-commerce, Visto que a empresa possui um site
na qual permite a visualizacdo da colecdo mas nao ha plataforma e-commerce que
proporcione o cliente a compra remota pelo site. A marca também pode estar
migrando para a Dafiti e Kanui que sdao duas plataformas e-commerce na qual
possuem um publico similar ao da Flor de Cacau, que possibilita um alcance maior de
clientes por abranger vendas para todo o territério nacional e admitindo um
crescimento da marca.

Propde-se a contratacdo de um especialista em midias digitais ou de uma
empresa gue preste este servico, e futuramente cuide da plataforma e-commerce. Por
estar fazendo um trabalho nas midias sociais, é necesséario que alguém interaja,
gerencie as postagens, compartilhe conteudo, e esclareca duvidas, elogios e
reclamacdes. Sendo assim, com a contratacdo de um profissional para estar a
disposicao, a agilidade em responder os clientes sera satisfatéria e precisa.

Observou-se um aumento nas vendas, entretanto ndo ha registros de quais
produtos ou tipos de publicacbes que geraram um maior alcance/procura de
determinada peca. E recomendavel o acompanhamento das métricas das postagens
feitas nas midias sociais para que se identifigue qual tipo de postagem gera
engajamento e efetivacdo de venda. Permitindo assim, que a organizagao saiba onde
investir, onde h& possiveis melhorias, e o que ira atrair e proporcionar uma expectativa

no cliente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing passou por muitas transi¢ées no decorrer dos tempos, adaptando-
se de acordo com as mudancas do comportamento da sociedade, até chegar a
atualidade, e que é de extrema importancia dentro de uma sociedade pelo fato de
estimular a economia de determinados setores. Para que seu funcionamento aconteca

como o planejado, é imprescindivel 0 acompanhamento das acdes estratégicas.
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O artigo evidenciou que o inbound marketing pode ser considerado eficiente
para a criacdo de contetdo sobre determinado produto para atingir o publico alvo, de
modo que se utilizem os recursos digitais existentes. De acordo com os resultados
analisados, € notavel um grande crescimento apds as postagens impulsionadas no
Instagram e Facebook da marca.

A pesquisa realizada proporcionou as pesquisadoras a aplicacao na prética, no
contexto de uma empresa, os meétodos e técnicas estudados durante a jornada
académica. Os gestores disponibilizaram as informacfes necessarias e
demonstraram interesse na aplicacdo continua das acdes de inbound.

Os principais resultados da andlise de dados percebidos através do estudo,
foram que a marca ndo necessitou de grandes investimentos para a implementacéo
das acles, na qual permitiu a inovacdo dessa ferramenta no seu posicionamento de
marca apenas criando o conteddo de maneira correta. Outra percepcao foi o
crescimento de seguidores na rede social Instagram. Esse crescimento foi
efetivamente pelo engajamento e interacdo das publicacbes que teve um alcance
significativo nesta rede.

A empresa objeto de estudo néo realizava sistematicamente todas as
acOes de inbound marketing, mas avangou para as novas exigéncias competitivas.
Pelo pouco tempo de aplicacdo do artigo, pode se realizar muitas acdes, todavia,
realizando um trabalho efetivo das etapas de atrair e converter do processo de
inbound marketing, e com isso obteve-se resultados significativos. No entanto, ainda
h& um caminho de trabalho amplo nas etapas de relacionar e analisar, e assim é que
pode-se considerar a pratica da metodologia de inbound marketing aplicada efetiva, e
dessa forma ser possivel encantar o cliente, valorizar a marca, e contribuir no

desenvolvimento da marca Flor de Cacau.
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TREINAMENTO ONLINE: UM ESTUDO DE CASO APLICADO EM TEMPOS DE
PANDEMIA

Marcos da Silva Isaias?

Emillie Michels?

Resumo: Levando em consideracdo as mudancas originadas pela covid-19 na atual
sociedade, os métodos de atendimentos, comunicacéao e treinamentos necessitam ser
reconsiderados e planejados pelas entidades de acordo com as necessidades de seus
clientes. Os processos de atendimento contribuem para que as entidades mantenham
os valores da empresa, solucionando os problemas dos clientes e trazendo resultados
a longo prazo. Em vista disso, o0 presente artigo discorre de apresentar os métodos
gue devem ser coordenados para avaliar os treinamentos em plataformas online
ofertados pela empresa Lealtec Sistemas, situada na regido de Garopaba S.C. Para
essa finalidade foram utilizados a coleta de dados para avaliar o treinamento;
aplicacdo de métodos resultantes da avaliacdo; inspecéo dos resultados obtidos, e
por fim, realizagdo de questionario de satisfacdo com o0s participantes dos
treinamentos online. Em termos de metodologia, utilizou-se a do tipo descritiva, no
formato de estudo de caso, com abordagem qualitativa e quantitativa utilizando o
procedimento pesquisa-acao. Quanto aos resultados, foram identificados no conjunto
dos 28 tipos de chamados técnicos abordados nessa pesquisa, 0S que possuiam
nameros elevados de ligacGes e tempo médio, selecionando os treinamentos online a
ser realizado para cada més acarretando diminuicdo de chamados técnicos.
Posteriormente, foram apurados os dados da entidade de forma objetiva para
realizacdo dos treinamentos online e elaborado uma estimativa caso ocorresse de
forma presencial, para que possa ser utilizado na tomada de decisédo do gestor. Por
altimo, foram verificadas por meio de pesquisa de satisfacdo se as acdes eram viaveis
para os clientes da entidade que participaram dos treinamentos online.
Palavras-chave: Gestdo de pessoas. Treinamento. Treinamento online. Custos
operacionais.

Abstract: Taking into account the changes brought about by covid-19 in today's
society, the methods of assistance, communication and essential training must be
reconsidered and planned by the entities according to the needs of their clients.
Service processes help entities maintain the company's values, solving customer
problems and bringing long-term results. In view of this, this article discusses the
presentation of the methods that should be coordinated to evaluate training on online
platforms offered by the company Lealtec Sistemas, located in the region of Garopaba
S.C. For these, data collection was used to evaluate the training; Application of
valuation calculations; results of the obtained results, and finally, a satisfaction
guestionnaire with the participants of the online training. In terms of methodology, use
the descriptive type, in the case study format, with a qualitative and quantitative
approach using the action research procedure. As for the results, it was identified in
the set of 28 types of specific technicians in this research, those who had high numbers

1 Académico do curso de Administracéo da Univinte/FUCAP. E-mail: marcosdasilva@gmail.com.
2 Professora do Curso de Administracao da FUCAP/Univinte. E-mail: emillie@fucap.edu.br.
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of calls and time, average online determinations to be carried out for each month,
resulting in a decrease in technical calls. Subsequently, the entity's data were
objectively collected to carry out online training and an estimate was prepared in case
it occurred in person, so that it can be used in the manager's decision-making process.
Finally, it was verified through a satisfaction survey whether actions were feasible for
the entity's customers who participated in the online training.

Keywords: People management. Training. Online training. Operational costs.

1 INTRODUCAO

A inclusdo de treinamentos em plataformas online nas organizacdes esta se
tornando fundamental diante do impacto ocasionado pela Covid-19 na economia
mundial, surgindo a necessidade da utilizacdo de novos métodos e ferramentas
tecnologicas capazes de suprir a indispensabilidade da capacitacéo presencial.

Tendo em vista que, conforme as medidas de prevencédo adotadas pelas
organizacdes, as transformacdes digitais comecaram a fazer parte da rotina
empresarial, reestruturando e inovando os padrbes e formas das prestacfes de
Servigos.

Com isso, a insercao de novas estratégias de treinamento tem como objetivo
principal proporcionar a organizacdo reducdo dos custos oriundos aos treinamentos
presenciais, mas para que essa reducdo aconteca ha a necessidade da intervencao
do administrador responséavel, que diariamente levanta dados identificando o exato
valor gasto desde o deslocamento até a realizacao do determinado treinamento.

No entanto, obter treinamentos que possuam seus objetivos bem definidos
tornam-se benéficos a entidade, proporcionando mudancas comportamentais dos
colaboradores. Visto que, o efeito do progresso dos funcionarios € o0 momento
oportuno para modificagbes na entidade estimulando o crescimento e o
desenvolvimento da empresa. (CHIAVENATO, 2010).

A Lealtec Sistemas localizada na cidade de Garopaba S.C, trata-se de uma
empresa prestadora de servicos de software de gestdo, com sua natureza juridica
Empresario (individual), atuando no mercado desde 2005 proporcionando aos seus
clientes assisténcia técnica de forma agil e especializada.

Desta forma, o estagio supervisionado € realizado na entidade mencionada
com o intuito de desenvolver uma nova ferramenta na organizacdo capaz de ofertar
beneficios financeiros e diminuicédo de ligacdes ao suporte e concluir com questionario
de satisfacdo analisando os resultados obtidos com o estagio.

174



VOCE NO COMANDO

E nesse contexto que emerge a pergunta que esta pesquisa almeja responder:
quais métodos devem ser coordenados para avaliar os treinamentos em plataformas
online ofertados pela empresa Lealtec Sistemas?

Nesse sentido, o presente artigo tem como objetivo geral apresentar os
métodos que devem ser coordenados para avaliar os treinamentos online ofertados
pela empresa Lealtec Sistemas. Entretanto, para alcancar tal objetivo € fundamental
separa-lo nos seguintes objetivos especificos: coletar dados para avaliar o
treinamento; aplicar métodos resultantes da avaliacdo; examinar o0s resultados
obtidos, e por fim, realizar questionario de satisfacdo com os participantes dos
treinamentos online.

Os referidos estudos com esta abordagem se justificam em virtude da
oportunidade de agregar conhecimento na area académica com énfase em gestdo de
pessoas especificamente no processo de treinamentos que, consequentemente,
origina conhecimentos a mais na carreira profissional. Pois, com o impacto ocasionado
pela pandemia, os profissionais entdo tendo que se adequar aos novos métodos de
comunicacao.

Portanto, presume-se que os resultados proporcionados pelas avaliagdes de
treinamentos contribuirdo para o empregador compreender a magnitude originada
pelos treinamentos em plataformas online, proporcionando a entidade reducdes de
custos e servicos e também, tornando-se um novo método de trabalho para a
organizacao.

Deste modo, o treinamento auxilia no aprimoramento de competéncias,
habilidades e atitudes, tendo em vista que, os individuos ou grupos precisam de
treinamento para melhorar a eficiéncia, eficacia e produtividade no trabalho,
resultando assim, em uma série de beneficios para as entidades e para a sociedade.

No entanto, os resultados apresentados estéo vinculados as caracteristicas da
situacdo especifica da empresa analisada, 0 uso dessas informacdes em outra

entidade ou segmento pode exigir modificacoes.

2 EMBASAMENTO TEORICO

Chiavenato (2020) relata que treinamento € considerado um meio de melhorar
as competéncias das pessoas, tornando-as mais produtivas, mais criativas e

inovadoras, de forma a melhor contribuir para os objetivos organizacionais e tornar-se
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cada vez mais valiosas. Portanto, ao permitir que as pessoas contribuam efetivamente
para os resultados do negdcio, o treinamento se torna uma fonte de lucratividade.

Gil (2019) salienta que o treinamento se refere a um conjunto de experiéncias
de aprendizagem centradas na posicdo atual da organizacdo. Portanto, trata-se de
um processo educativo de curta duracdo que envolve todas as agbes que visam
aprimorar as habilidades das pessoas para melhor desempenho das atividades
relacionadas aos seus cargos na empresa.

Para Marras (2016) o treinamento é um processo de assimilacdo cultural a curto
prazo, com O objetivo de transferir e recuperar os conhecimentos, habilidades e
atitudes diretamente relacionados a execucdo de tarefas ou otimizacdo no trabalho.
Contudo, Fidelis (2014) descreve que treinamento significa melhorar a capacidade
cognitiva (aprendizagem) das pessoas para produzir, melhorar as formas de
entendimento e estar mais envolvidas no ambiente em que interagem.

Segundo Lacombe (2011) define treinamento como qualquer atividade que
ajude a adaptar uma pessoa as suas proéprias funcdes ou atividades, a melhorar sua
capacidade de desempenhar melhor essas funcdes ou atividades ou a prepara-la para
exercer com eficacia novas funcdes ou atividades.

Ja4 Moraes (2011) O treinamento visa preparar os colaboradores para a
execucdo imediata das atividades de trabalho; dando oportunidades continuas de
desenvolvimento pessoal, incluindo ndo apenas ao cargo atual ocupado, mas também
outras posicdes que os individuos podem desempenhar; para mudar as atitudes das
pessoas para criar um relacionamento mais satisfatorio entre eles. Aumentando sua
motivacdo e facilitando a aceitacdo de técnicas de supervisdo, gestdo, salde e
seguranca no trabalho.

O treinamento € um processo sistematico que visa promover a aquisicdo de
competéncias, regras, conceitos e atitudes de forma a melhorar a correspondéncia
entre as caracteristicas dos colaboradores e os requisitos dos papéis funcionais,
enquanto o desenvolvimento € um processo de longo prazo para melhorar a
capacidade dos colaboradores e motivagdo. A fim que os tornam futuros membros
valiosos da organizacdo. O desenvolvimento inclui treinamento, carreira e outras
experiéncias (MILKOVICH e BOUDRAU, 2000).

Para Volpe (2009) o treinamento refere-se ao processo educacional de curto e
médio prazo aplicado de forma organizada, através deste processo as pessoas podem

adquirir conhecimentos, posi¢cdes e competéncias de acordo com 0s objetivos
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previamente definidos de uma instituicdo organizacional, com o objetivo de melhorar
a produtividade sem prejudicar ou afetar seu comportamento. Por outro lado, o
desenvolvimento é caracterizado por um processo dindmico de melhoria, o que
significa que o desenvolvimento, crescimento, incremento e progresso das novas
tecnologias mudaréo.

Devido aos avancos tecnolégicos Vergara (2016) menciona que a tecnologia
com seu poderoso poder de computacdo, avancos em inteligéncia artificial e a
formacdo de uma rede global cada vez mais extensa, a tecnologia teve um impacto
profundo no ambiente de negdcios. Expresso na forma de organizagcdo do trabalho,
fluxo de tarefas e necessidades dos funcionarios por novas habilidades.

Ribeiro (2019) a tecnologia muda constantemente e as empresas precisam se
adaptar rapidamente, caso contrario, a empresa corre o risco de ficar para tras. Nesse
ponto, o desafio do gerente é fazer com que os funcionarios aceitem a inovacao e
entendam as novas tecnologias envolvidas.

Oliveira (2017) as ferramentas tecnolOgicas sdo essenciais para otimizar o
processo de implementacéo. A rapidez na obtencao das informacdes e a agilidade no
processo de avaliagdo sdo fundamentais. J4 Mattos et al., (2012) o desenvolvimento
das novas tecnologias da informagao possibilita a manipulagdo, armazenagem e
distribuicdo do conhecimento codificado de maneira cada vez mais rapida, com
qualidade e a um maior nimero de pessoas.

Ja Akabane (2020) a tecnologia também afeta a vida social. Este efeito pode
ser positivo ou negativo. Frequentemente, a tecnologia pode ajudar as empresas que

desejam reduzir custos, automatizando processos repetitivos e insalubres.

3 PRINCIPAIS ETAPAS DE TREINAMENTO

Para Chiavenato (2016) as quatro etapas do treinamento incluem o diagndstico
de defeitos, a tomada de decisdo sobre estratégias de resolucéo, a implementacéo de
meios de agéo e a avaliagao e controle dos resultados do treinamento.

O mesmo menciona também que, o treinamento ndo deve ser confundido com
simplesmente fazer cursos e fornecer informacgdes. Vai mais longe. Isso significa que,
por meio do desenvolvimento continuo da equipe, € possivel atingir o nivel de

7

desempenho desejado da organizagdo. Para isso, € necessario estabelecer e
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desenvolver uma cultura interna propicia ao aprendizado e ao compromisso com a
mudanca.

Na mesma linha de pensamento Godoy et al., (2008) afirma que h& uma
concordancia entre autores e profissionais de que as atividades de T&D se compdem
de quatro atividades: levantamento de necessidades, planejamento e programacao,
execucao e avaliacao dos resultados.

Ja Fidelis (2014) relata que as etapas do processo sdo representadas pela
definicdo dos requisitos de treinamento, desenho e planejamento do treinamento,
entrega do treinamento, avaliagdo do resultado do treinamento e monitoramento da

gestéao do processo.

3.1 DIAGNOSTICO

Segundo Chiavenato (2016) diagnéstico sendo a primeira etapa € definido por
levantamento das necessidades ou auséncia de treinamento que precisam ser
atendidas e satisfeitas. Essas necessidades podem ser do passado, do presente ou
previstas no futuro. Contudo, Oliveira et al., (2018) descreve gue nesta etapa, verifica-
se gue as necessidades de formacao e desenvolvimento dos colaboradores nédo séo
evidentes e que necessitam de ser diagnosticadas. Portanto, é necessario fazer um
levantamento para entender quais sao as reais necessidades de treinamento.

Ja Fidelis (2014) relata que esta primeira etapa considera as competéncias
necessarias (conhecimentos, habilidades e comportamentos) de cada atividade e de
todos os envolvidos na qualidade do produto e do processo. Essas competéncias sao
determinadas pelos gestores com base nas deficiéncias existentes relacionadas a
demanda do mercado.

A precisao do diagnostico das necessidades reais de desenvolvimento torna-
se preeminente para que as empresas possam responder com mais facilidade as
ameacas do ambiente. Com o diagndstico, outras etapas envolvidas no processo
podem ser utilizadas, pois sem nenhum diagnostico todas as etapas subsequentes
podem ser configuradas como "achismo" (TREFF, 2016).

Para Godoy et al., (2008) no levantamento das necessidades, procuramos
compreender o planejamento estratégico da empresa e 0s objetivos definidos para a
area onde estdo as pessoas, as competéncias a desenvolver e o perfil dos treinados.

O objetivo é determinar as deficiéncias a serem superadas, essas deficiéncias sao o
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desempenho esperado das pessoas e, portanto, o desempenho esperado da area ou

do negécio.

3.2 DESENHO

O desenho conhecido como também por programa de treinamento € renomado
por ser a segunda etapa do processo de treinamento, sendo assim Oliveira et al.,
(2018) informa que na segunda etapa, as informacfes coletadas sédo analisadas,
levando em consideracao a realidade, eficacia, eficiéncia, metas e prazos, para que
sejam tomadas decisdes sobre as agoes.

Ja Chiavenato (2016) alega que, ap6s realizado o diagndstico do treinamento,
medidas de tratamento serdo tomadas, ou seja, métodos e prescricdes de tratamento
sdo selecionados para atender as necessidades indicadas ou percebidas. Em outras
palavras, efetuado o levantamento e a definicdo das necessidades de treinamento,
passa-se entdo a sua programacao.

Para Macian (1987) a segunda etapa é denominada planejamento, onde as
informacgdes fornecidas na primeira fase serédo processadas de forma adequada para
atingir diferentes metas. Em geral, podemos dizer que é hora de “entender a realidade,
0 que envolve a analise de eficacia e eficiéncia, metas e prazos, para que as decisées
sobre as agdes possam ser implementadas”.

Em contrapartida, Marras (2016) salienta que a segunda etapa é formada por
planejamento e programacao onde compete ao planejamento, em segundo plano,
organizar as prioridades entre 0 necessario e o possivel, com foco nos recursos
disponiveis e nas necessidades gerais. “[...] e a programacao Trata-se de analisar e
coordenar acdes consideradas prioritarias e necessarias para serem implementadas
nos médulos de aprendizagem de acordo com os planos anteriores”.

Complementa Godoy et al., (2008) que a segunda etapa € planejamento e a
programacao, € o momento em que os planos, procedimentos, recursos (didaticos,
instrutores, equipamentos etc.) estdo prontos para o treinamento. O primeiro passo é
determinar os objetivos do treinamento e 0 prazo para conclusdo do treinamento, ou
seja, 0 que é preciso obter para determinar as condi¢cdes necessarias para estabelecer

0 padrao do resultado da avaliacéo.
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3.3 IMPLEMENTACAO

Diante da terceira etapa Chiavenato (2016) relata que a implementacao
também chamada de execucédo do treinamento € sempre assumida como binomial:
instrutor e aprendiz. Aprendizes sdo pessoas em qualquer nivel da empresa que
precisam aprender ou, em Ultima anélise, aprimorar seus conhecimentos e habilidades
relacionadas a determinadas atividades ou empregos. Instrutor € a pessoa de
qualquer nivel da empresa, que possui experiéncia ou € profissional em atividades ou
trabalhos especificos, podendo repassar seus conhecimentos aos aprendizes de
forma organizada.

Godoy et al., (2008) conclui que a fase de execucao equivale a colocar em
pratica tudo o que foi previamente definido em planejamento e programacao. No
entanto, o conteudo do plano nem sempre pode ser verificado durante a fase de
execucdo. E neste campo que se promove a adaptacdo necessaria com base na
resposta do formando.

Como o préprio rétulo indica, agora € o momento de implementar, ou seja, de
realizar todo o conteudo do diagndéstico e do planejamento anteriores. Dessa forma, a
terceira etapa tem a funcdo de garantir que o programa nao se desvie dos objetivos
planejados. (ARAUJO, 2014)

Porém Oliveira et al., (2018) relata que existem alguns fatores que podem
dificultar a implementacdo do plano, incluindo a qualidade dos participantes, a
qualidade dos recursos, facilidades de comunicacgao, a participacéo de superiores e a
flexibilidade do plano.

Diante dos diversos conceitos citados Fidelis (2014) complementa que as
execucgdes ocorrem a realizagéo e aplicacdo de procedimentos de acordo com as
necessidades de gestdo para desenvolver conhecimentos, habilidades e atitudes.
Geralmente, a area de gestdo de pessoas € responsavel por apoiar e monitorar os
aspectos relacionados ao fornecedor de treinamento. O sucesso dessa atividade
depende da eficacia da interacdo entre a area, o fornecedor ou o instrutor de

treinamento.
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3.4 AVALIACAO

Para Marras (2016) a avaliacdo é a ultima etapa e muito importante, o propésito
€ verificar se 0s objetivos do treinamento séo alcancados. Os resultados devem ser
avaliados de forma sensata e criteriosa, analisando se o treinamento produziu as
mudancas esperadas no comportamento dos funcionarios e, principalmente,
avaliando se o0s resultados estdo relacionados ao alcance dos objetivos
organizacionais.

Araujo (2014) relata que ao contrario do que se pode imaginar, essa etapa
atualmente acompanha todo o processo e ndo so6 aparece no final dele, mas também
ocorre em um passado ndo muito distante. Uma das etapas mais delicadas de todo o
processo € a avaliacdo dos resultados, pois de acordo com a definicdo do objetivo,
nesta etapa os resultados obtidos devem ser comparados com os resultados
esperados. (Treff, 2016).

Godoy et al., (2008) informa que na fase de avaliagdo de resultados, ha um
confronto entre os resultados esperados do treinamento e a utilizacdo dos
participantes. Isso € necessario para obter maior eficiéncia no uso de recursos.

Ja Chiavenato (2016) menciona que a etapa final do processo de treinamento
€ a avaliacdo dos resultados obtidos. Um dos problemas mais sérios associados a
qualquer programa de treinamento € a avaliacdo de sua eficiéncia. A avaliacdo deve
considerar dois aspectos principais: determinar até que ponto o treinamento realmente
produz a mudanca esperada no comportamento do funcionario e verificar se os
resultados dos treinamentos estdo relacionados ao cumprimento das metas da

empresa.

3.5 TREINAMENTO ONLINE

Schwab (2016) relata que a quarta revolucéo industrial ndo envolve apenas
maguinas e sistemas inteligentes e interconectados. Seu escopo € muito mais amplo.
Ondas de novas descobertas ocorrem simultaneamente em areas que vao desde o
sequenciamento genético a nanotecnologia, da energia renovavel a computacéo
quantica. A razao pela qual a quarta revolugéo industrial € fundamentalmente diferente
das revolugBes anteriores € a integracdo dessas tecnologias e a interacdo entre os

campos fisico, digital e bioldgico.
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Em sua outra obra Schwab et al., (2019) completa que a oportunidade geral da
quarta revolucdo industrial é tratar a tecnologia como algo além de simples
ferramentas ou forcas inevitaveis, para encontrar maneiras de fornecer ao maior
namero de pessoas a capacidade de influenciar positivamente suas familias,
organizacdes e comunidades, e de orientar os sistemas que nos cercam e moldam
nossas vidas.

Litto (2009) menciona que nas Ultimas décadas, novas formas de
aprendizagem foram criadas a partir de relacionamentos virtuais em um ambiente
informatizado. Com isso, o fim da distincdo entre o que é presencial e o que é a
distancia parece estar comecando a acontecer, jA que uma vez que as redes de
telecomunicacbes e o0s suportes multimidia interativos foram gradativamente
integradas as formas mais classicas de ensino.

Para Moore e Kearsley (2007) ponderam que o ensino online tem sido adotado
para atender a varias necessidades. Entre elas estdo a de apoiar a qualidade das
estruturas de ensino existentes, nivelar desigualdades entre grupos etérios,
proporcionar treinamentos para grupos especificos, reduzir os custos dos recursos
educacionais, oferecer a possibilidade de combinacéao entre trabalho e vida familiar,
entre outros.

Segundo Valeriano (2016) a Educacdo a Distancia (EaD) € uma realidade
consolidada no contexto atual. Qualquer organizacdo que pretenda oferecer cursos
online precisa organizar o trabalho de diferentes especialistas de forma estruturada e
amigavel ao aprendiz, que produzem contetdos e estratégias de ensino. Contudo,
Chiavenato (2008) menciona gue o treinamento online tem grandes vantagens e pode
ser realizado a qualquer hora e em qualquer lugar. Em comparacdo com oS
procedimentos tradicionais, seu custo € muito baixo.

Ja Kanaane (2018) declara que, com o auxilio da educacdo a distancia,
certamente surgird a possibilidade de democratizacdo da educacdo, e havera
melhores condi¢cdes de fazer frente a infraestrutura de conhecimento caracterizada
pelas comunidades virtuais de aprendizagem em construcdo, que se caracterizam
pela reducao da interacéo fisica entre o instrutor e aprendiz, em razdo da eliminacao
das necessidades de deslocamento, reducdo dos custos envolvidos, maior
comodidade e flexibilidade e mudancas no papel dos instrutores, tornando-se mais
focados na direcdo da aprendizagem do aluno, ao invés da transferéncia de

conhecimento e informacao.
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Para concluir Cengage (2016) afirma que, o desafio da educacéo online é ter
interacdo e mediacdo de qualidade entre os participantes. Assegurar a utilizacdo de
ferramentas e tecnologias modernas e de facil acesso e zelar por uma politica publica

gue permita o0 acesso de todos em um raio maior e de atividades mais amplas.

3.6 TECNICAS DE DIAGNOSTICOS DE TREINAMENTO

Com a finalidade de obter definicbes adequadas das terminologias e técnicas
utilizadas, nesta etapa serao apresentados determinados conceitos “basicos” tedricos
relacionados a algumas técnicas de diagndsticos de treinamento que seréao

mencionadas a seguir.

3.7 LEVANTAMENTO DAS NECESSIDADES DE TREINAMENTO

Chiavenato (2008) menciona que a primeira fase de treinamento é o
levantamento das necessidades de treinamento que a organizacdo apresenta. Essas
necessidades nem sempre séo claras e precisam ser diagnosticadas com base em
determinadas pesquisas e estudos internos que possam identifica-las e descobri-las.

Independentemente de quem conduz o levantamento das necessidades de
treinamento, ele deve ser conduzido sistematicamente usando trés tipos de analise:
analise da organizacao, analise de tarefas e analise de pessoal. (BOHLANDER, 2015)

Ja Marras (2016) informa que o levantamento das necessidades de treinamento
abrange pesquisas e analises correspondentes e, por meio dessas analises, podem
ser detectados déficits cognitivos e déficits relacionados ao trabalho entre
conhecimentos pessoais, habilidades e atitudes e requisitos de trabalho.

Para Marques (2016) relata que no levantamento das necessidades de
treinamento a tecnologia da informacg&o é um recurso valioso e poderoso que pode
ser usado para coletar informacdes. Vocé pode usa-lo para enviar perguntas,

compartilhar recursos e informacdes, coletar informacdes de tendéncias, etc.

3.8 CRONOGRAMA DAS ATIVIDADES

Candido (2012) identifica cronograma como uma forma de organizar a

sequéncia de atividades e prever o tempo de execucdo de cada uma, sendo assim
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uma tarefa basica no gerenciamento. Um bom cronograma também deve prever os
recursos que serao utilizados.

Ja Menezes (2018) o cronograma permite-nos entender melhor a distribuicédo
dos recursos especialmente os mais criticos ao longo do ciclo de vida do
planejamento. Conclui Cavalcanti et al., (2016) que para definir o cronograma do
projeto, o seguinte processo de planejamento de tempo deve ser seguido: determinar
as atividades; sequenciar as atividades; estimar 0os recursos e a duracao; e
desenvolver um cronograma.

Para Guazzelli (2018) o gestor e sua equipe podem formular um cronograma
das atividades a serem realizadas, e explicar as raz0es da existéncia de cada etapa
e suas respectivas finalidades a partir delas. Essa atitude mostra a transparéncia e a
clareza de todas as pessoas envolvidas, além da premissa de poder acompanhar os
resultados ao longo do processo de trabalho, ainda desperta a atencdo dos
colaboradores.

Camargo (2018) menciona que o cronograma define as atividades que serao
feitas no planejamento. Onde primeiro, se determina as atividades ou tarefas a serem
realizadas durante o planejamento. Apds determinar as atividades e prioriza-las, é
necessario determinar o tipo e a quantidade de recursos (pessoal, equipamentos e
materiais) necessarios para a execucdo do planejamento e determinar quando cada
recurso deve ser fornecido. O processo de desenvolvimento do cronograma determina
as datas de inicio e término de cada atividade do planejamento e € interativo e

continuo ao longo do projeto.

3.9 CURVA ABC

Para Dias (2011) a curva ABC € uma ferramenta importante para
administradores. Ele pode identificar itens que merecem atencdo e tratamentos
adequados. Obtém-se a curva ABC através da classificagdo dos itens de acordo com
sua importancia relativa.

O principal objetivo da analise ABC ¢ identificar os itens de maior valor de
demanda e gerencia-los de forma mais precisa, principalmente por apresentarem um
alto valor de investimento, e seu controle mais preciso reduzird muito os custos de

estoque. (Gongalves, 2020).
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Ballou (2007) o conceito da curva ABC é especialmente util no planejamento
da distribuicdo quando os artefatos séo agrupados ou classificados de acordo. Os
20% mais bem classificados podem ser chamados de itens A os 30% seguintes, de
itens B, e os restantes, de itens C.

J& Pozo (2015) relata que no campo administrativo, a curva ABC tem sido
amplamente utilizada nos mais diversos campos, onde as decisfes que envolvem
grandes volumes de dados devem ser tomadas e a acdo torna-se urgente. A curva
ABC é um método que pode ser usado para qualquer atividade ou trabalho.

Nas empresas de desenvolvimento de software, existe também a aplicacédo da
Curva ABC. De acordo com Costa et al., (2003), a aplicacédo da curva ABC é utilizada
para analisar os componentes ou funcbes (software) da aplicacdo, é possivel
encontrar o numero total de pontos de funcéo, e priorizar 0s pontos mais comumente

usados.

3.10 PESQUISA DE SATISFACAO

Conforme Gil (2018) a pesquisa pode ser definida como um procedimento
racional e sistematico projetado para fornecer respostas aos problemas que séo
propostos. A pesquisa € necessaria quando nao ha informacdes suficientes para
responder ao problema ou quando as informacdes disponiveis estdo em um estado
de desordem que nao pode ser suficientemente relacionado ao problema.

Alvares (2015) relata que as empresas devem tentar entender as necessidades
e caracteristicas dos clientes para que possam fornecer produtos e servicos que
possam melhorar seus negdcios e criar uma vantagem competitiva no mercado.
Pesquisas mostram que existe uma relagéo direta entre a satisfagéo do cliente obtida
com esse relacionamento e a contribuicdo para os resultados da empresa.

Segundo Kotler e Keller (2006) o uso de ferramentas eficazes de informacao
ao cliente permite que as organizacdes fornecam servigcos personalizados com base
em cada caracteristica que entendam, permitindo-lhes customizar os produtos e
servicos que fornecem para atingir a meta de rentabilidade, que € obtida atraves do
valor total Base de clientes.

Para Las Casas (2002) a pesquisa de satisfacdo é avaliar continuamente a
satisfacdo do cliente com os produtos ou servicos fornecidos pela empresa, e

aumentar a competitividade e a reestruturacdo de uma forma e visdo diferenciadas
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dos atuais consumidores orientados para o mercado. As pesquisas de satisfacédo do
cliente sdo uma das ferramentas de gestdo de nego6cios mais importantes, usadas
para entender os pensamentos e percepcdes dos clientes sobre os produtos e
servicos da organizacao.

A pesquisa de satisfacdo do cliente € um sistema de gerenciamento de
informagdes que capta continuamente a voz dos clientes, avaliando o desempenho da
empresa a partir da perspectiva do cliente. Portanto, este estudo mede a qualidade
externa ou o desempenho de uma empresa em seu negocio, indicando a forma como
ela tomara as decisdes de comercializagdo e marketing no futuro. (ROSSI e SLONGO,

1998).

3.11 AVALIACAO DE TREINAMENTO

Chiavenato (2008), menciona que € necessario saber se o plano de
treinamento atingiu seus objetivos. Sendo a etapa final a avaliacdo do plano de
treinamento para verificar sua eficacia, ou seja, ver se o treinamento realmente atende
as necessidades da organizacao, do pessoal e dos clientes.

Bastos (1994) acredita que o processo de treinamento pode ser observado por
meio de um método sistematico e organizado, por meio do qual as pessoas podem
adquirir conhecimentos e habilidades especificas de acordo com 0s objetivos
definidos, e podem mudar suas atitudes em relacao as pessoas, tarefas, organizacées
ou ao meio ambiente.

Para Marras (2016) na avaliacdo de treinamento é realizado a andlise dos
custos sendo o tratamento contabil das despesas incorridas na formulagcéo de planos
gerais ou médulos de treinamento simples. Normalmente, na prética, esses custos
sdo mostrados para analise comparativa. Mostrando o investimento total dos custos
diretos e indiretos da empresa (materiais, instalagdes, equipamentos, palestrantes,
etc.). Refletindo o valor do treinamento considerando o fator tempo e quanto a
empresa investiu diretamente em cada participante do programa.

Nesse nivel, a avaliagdo mais importante é analisar o retorno do investimento,
que inclui avaliar os resultados do treinamento e considerar quanto foi gasto e quanto
a empresa lucrou com isso. A rigor, trata-se de uma avaliagdo que visa verificar se o

treinamento "valeu a pena". (GIL, 2019).
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Segundo Moraes (2011) a satisfacdo se torna importante na hora de avaliar o
treinamento pois o participante avalia o treinamento, os instrutores que sao usados
para melhorar seu desempenho no futuro e até mesmo eliminar programas ou
instrumentos que ndo satisfazem os participantes ou que ndo tragam resultados
satisfatorios.

Ja Godoy et al., (2008) relata que uma das etapas é avaliacdo de reacdo que
vem a conhecer a satisfacdo imediatamente no final de um programa ou curso,
considera-se os fatores relacionados a ensino, recursos educacionais e organizacao

do evento.

3.12 METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

A pesquisa pode ser definida como um procedimento razoavel e sistematico
projetado para fornecer respostas aos problemas. A pesquisa € necessaria quando
nao ha informacfes suficientes para responder ao problema ou quando as
informacBes disponiveis estdo em um estado de desordem que ndo pode ser
suficientemente relacionado ao problema. (GIL, 2018).

Sendo assim, a pesquisa pode ser definida como o ato de investigar
informacgdes relacionadas a um determinado assunto com o fim de obter solu¢des para
0 respectivo problema.

Do ponto de vista dos objetivos da pesquisa, esta foi classificada como
descritiva, dado que esse método diante Vergara (2016), define-se por pesquisa
descritiva evidenciar as caracteristicas de tal populacéo ou de determinado fenémeno.
Deste modo, pode estabelecer relacdes entre varidveis e indicar sua natureza. Nao
obtém compromisso de exemplificar os fenbmenos que descreve, embora possa ser
utilizada como base para tal explicacao.

No que se refere a sua nhatureza é caracterizada a pesquisa aplicada, onde para
Pereira (2019) a pesquisa aplicada tem como objetivo gerar conhecimento para
aplicagbes praticas e resolver problemas especificos. Envolve verdade e interesses
locais. Ja Appolinario (2016) relata que o foco da pesquisa aplicada € desenvolver
Novos processos ou produtos que atendam as necessidades do mercado.

Quanto a abordagem da pesquisa, a pesquisa é caracterizada como mista. No
ponto de vista de Creswell e Clark (2013) a pesquisa de métodos mistos € um estudo

de pesquisa que envolve teorias filosoficas que determinam a direcédo da coleta e da
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andlise e a juncado das abordagens qualitativas e quantitativas em diversas fases do
processo da pesquisa.

No entanto, trata-se de um método que se concentra em coletar, analisar e
misturar informacdes qualitativas e quantitativas em um determinado estudo ou uma
sequéncia de estudos. Consequentemente a mesma trara entendimento amplo dos
problemas de pesquisa que as definem isoladamente.

Quanto ao procedimento é utilizado nesta pesquisa a pesquisa-acao, que para
Marconi e Lakatos (2018) € conceituado o sujeito de investigacao que tem por objetivo
a acao e o poder de transformar. Destacando como o conhecimento a condicao de
poder orientar e transformar o grupo, a comunidade ou a organizagao, restabelecendo
a qualidade de vida de seus membros.

Além disso, contém a capacidade de acao e poder capaz de transformar, sendo
a consequéncia da reflexao e investigacao constante sobre a realidade. Destacam-se
como importantes no processo de mudanca a cooperacao e a comunicacao entre os
integrantes da investigacdo, sendo um compromisso de toda a equipe, o plano, as

decisfes e a execucao.

3.13 PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANALISE DOS DADOS

No que concerne aos procedimentos relacionados a coleta de dados, para
Pereira (2019), fica claro que, a coleta de dados estara relacionada ao problema,
hipétese ou pressupostos de pesquisa, e visara obter os elementos para que 0s
objetivos tragados na pesquisa possam ser alcancados.

Portanto, nesta pesquisa foram empregadas as técnicas de levantamento das
necessidades com a criacao de planilhas de acordo com numeros de ligacdes e tickets
de atendimento, além de uma analise com a utilizacdo do método de curva ABC, de
tempo meédio de ligagbes por chamados técnicos com a intencdo de conhecer a
situacado vigente quanto aos dados necessarios para efetuar o estudo pretendido.

Nesse sentido, para compreender os resultados dos treinamentos nesse
estudo, foram realizadas metodologias de precificacdo do servico e analise de
investimento com a finalidade de identificar a discrepancia do treinamento online ao
treinamento presencial. E por fim, a execucdo de coleta de dados pelo método de
guestionario, onde Las Casas (2002), relata que, através do questionario, é possivel

avaliar a satisfacdo dos treinados, podendo ter perguntas sobre atendimento ao
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cliente, recursos, imagem e produtos, o que ajuda a empresa a entender melhor as
necessidades das demandas sugeridas.

Em vista disso, o grafico, a seguir, demonstra uma exposi¢ao cronologica das
etapas de levantamento da avaliacdo de treinamento realizadas nesse objeto de

estudo.

Graéfico 1 — Levantamento dos dados de avaliacao do treinamento
LEVANTAMENTO DOS DADOS DE AVALIACAO DO TREINAMENTO
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

A Lealtec Sistemas ME esta localizada no municipio de Garopaba — SC, na
Rodovia SC 434 KM 4, no bairro Campo Duna, sua atividade principal € o comércio
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varejista especializado de equipamentos e suprimentos de informatica. Os clientes se
deparam na loja com servicos de manutencdo em equipamentos de informética e
também comercializacdo de software comercial.

A empresa foi fundada no ano de 2005, tendo como fundador Sr. Rodrigo de
Avila Leal, que detectou a necessidade de obter uma loja de informatica. No periodo
de 2005 até 2008, atuava apenas com manuten¢des em equipamentos de informatica,
todavia, diante da demanda excessiva de servicos de manutencdo para empresas,
veio a perspicécia de ampliar o servico aos clientes oferecendo software comercial em
sua regido de Garopaba S.C. Em 2009, para atender seus clientes de software, a
empresa passou a também oferecer a vendas de periféricos como impressoras fiscais,
leitores de cédigo de barras, balancas e etc.

A demanda continua pela venda de software cresceu significativamente. A
escala levou a um aumento substancial nos nimeros de clientes, portanto no ano de
2010 a Lealtec Sistemas expandiu sua regido atendendo também os municipios de
Imbituba S.C e Paulo Lopes S.C.

Com o constante crescimento da organizacdo no ano de 2016, a empresa
obteve uma nova expansdo passando a atender também a regido da grande
Floriandpolis S.C, sendo assim, carecendo a contratacdo de vendedores externos e
novos técnicos de suporte e a aquisicdo de novos carros para o deslocamento até as
regides expandidas.

Em 2018, a Lealtec passou por mudancas em sua loja, se transferindo para
sala ao lado de 90m2, onde criou um novo layout originando maior bem-estar a seus
funcionarios e clientes com diversas divisdes de departamentos. Portanto, atualmente
o principal segmento de atuagdo é a vendas de software, enquanto que
secundariamente atua nas vendas de equipamentos e manutencao de equipamentos

de informatica.

4.2 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A analise e discusséo dos resultados dessa pesquisa parte do cumprimento
dos objetivos especificos. Com isso, essa sec¢ao aborda 0s seguintes temas: coletar
dados para avaliar o treinamento; aplicar métodos resultantes da avaliacdo; examinar
0os resultados obtidos, e por fim, realizar questionario de satisfacdo com os

participantes dos treinamentos online.
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4.2.1 Coletar dados para avaliar o treinamento

Quanto ao procedimento de coletar os dados necessarios para identificar que
tipo de treinamento online realizar, os mesmos foram incluidos a uma planilha no Excel
com informacdes importadas do software do ticket de atendimento e da central
telefénica da entidade. Para tanto, foram apurados: (i) tipos de chamados técnicos; (ii)
respectivo numero de ligacdes semanais e (iii) resultados de ligagcbes mensais por

tipos de chamados técnicos, conforme elencado na tabela 1:

Tabela 5 — Liga¢des por chamados técnicos

lIGA(,‘.ﬁES DE NOVEMBRO LIGAQE)ES DE DEZEMBRO LIGA(,‘ISES DE JANEIRO lIGA(,‘.ﬁES DE FEVEREIRO
CHAMADOS DE SUPORTE

12 SEM | 23 SEM | 32 SEM | 42 SEM [ [ 12 5EM | 22 5EM | 32 5EMI [ 43 SEMI [ 12 5EM | 22 5EM1 | 33 SEM | 42 SEM| | 12 5EM1 | 22 SEM | 32 SEM | 42 SEM
NOTA DE ENTRADA 13 7 8 6 8 6 2 3 5 3 3 1 4 4 4 2
CONTAS A PAGAR
CONTAS A RECEBER
CADASTRO DE PRODUTO
CADASTRO DE CLIENTE
EMISSAO NOTAS FISCAIS DE SAIDA
CONTROLE DE PROMOGAO
CONCILIAGAO BANCARIA
CONFIG CERTIFICADO DIGITAL
CHPDV (CAIXA)
FECHAMENTO DE TURNO
EMISSAQ SPED
EMISSAO ATO COTEPE
CONTROLE DE TROCA
ATUALIZAGAO SISTEMA
INTEGRACAO IFOOD
CONTROLE DE ESTOQUE
CONTROLE DE GRADE
RELATORIOS
EMISSAO DE ORGAMENTOS
NOTA DE SERVIGO
CONFIGURAR ETIQUETAS
CUSTOMIZAGAO DE RELATORIOS
CONTROLE DE CONDICIONAL
CONTROLE DE AGENDA
CONTROLE DE CHEQUE
CONTROLE DE TRANSPORTE
CONTROLE DE CREDIARIO 7 2 3

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Cabe destacar que se optou por evidenciar na Tabela 1 e nas demais somente
os tipos de chamados técnicos mais presentes da entidade na ocasido da pesquisa,
sendo estas as que possuem maior quantidade de tickets no periodo abrangido.

Além disso, para realizar o estudo pretendido foi necessario também obter outra
planilha que especifica: (i) o total de ligacbes mensais por tipo de chamados; (ii) tempo
meédio de uma ligacéo por minuto de cada tipo de chamado; (iii) total de tempo médio
por minuto para cada chamado. Conforme descrito na Tabela 2.
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Tabela 6 — Tempo médio por atendimento

NOVEMBRO DEZEMBRO JANEIRO FEVEREIRO

TEMPO | TOTAL DE TEMPO | TOTAL DE TEMPO | TOTAL DE TEMPO | TOTAL DE
CHAMADOS DE SUPORTE MEDIOPOR| TEMPO || ToTAL |MEDIOPOR| TEMPO || TOTAL |MEDIOPOR| TEMPO || TOTAL |MEDIOPOR| TEMPO
LIGACAO | MEDIO |-|GAC6F~5 LIGA(,‘.&D MEDIO “G‘\CﬁES LIGA(,‘ﬁES MEDIO LIGA{;ﬁES LIGA(,‘ﬁES MEDIO
(MINUTO) |(MINUTO)| (MINUTO) |(MINUTO) (MINUTO) |(MINUTO) (MINUTO) |(MINUTO)
NOTA DE ENTRADA 34 0:16 544 19 0:03 57 12 0:03 36 12 0:04 43
CONTAS A PAGAR 19 0:03 a7 23 00:03 69 9 00:03 117 3 00:03 7
CONTAS A RECEBER 16 0:05 20 16 00:05 80 23 00:05 115 20 00:05 100
CADASTRO DE PRODUTO n 0:08 176 19 00:07 133 139 00:07 133 13 00:07 91
CADASTRO DE CLIENTE 4 0:04 16 9 00:04 36 10 00:04 a0 8 00:04 32
EMISSAO NOTAS FISCAIS DE SAIDA| 32 0:10 320 1 00:10 210 2 00:10 250 13 00:10 130
CCONTROLE DE PROMOCAQ 2 0:06 12 0 00:00 0 0 00:00 0 1 00:00 0
CONCILICAGAD BANCARIA 1 0:15 15 0 0:00 0 1 0:30 30 0 0:00 0
CONFIG CERTIFICADO DIGITAL 1 0:02 2 3 0:02 ] 5 0:02 10 8 0:02 12
CHPDV (CAIXA) 36 0:05 180 24 0:05 120 30 0:05 150 23 0:05 115
FECHAMENTO DE TURNO 9 0:04 6 23 0:04 52 12 0:04 43 5 0:04 20
EMISSAD SPED 6 0:02 12 3 0:02 6 4 0:02 8 0 0:00 0
EMISSAO ATO COTEPE 5 0:05 2 7 0:05 35 4 0:05 20 0 0:00 0
CONTROLE DE TROCA 0 0:00 0 1 0:10 10 0 0:10 0 3 0:10 30
ATUALIZAGAOD SISTEMA 0 0:00 0 0 0:00 0 3 0:09 7 0 0:00 0
INTEGRACAO IFOOD 1 0:05 3 2 0:05 10 1 0:05 5 7 0:05 35
CONTROLE DE ESTOQUE 14 0:11 134 19 0:12 228 23 0:12 276 & 0:09 54
CONTROLE DE GRADE 2 0:12 2 ] 0:08 64 8 0:08 64 2 0:08 16
RELATORIOS 8 0:09 7 15 0:10 150 13 0:10 190 u 0:10 110
EMISSAO DE ORCAMENTOS 15 0:06 90 1 0:06 66 12 0:06 72 E 0:06 54
NOTA DE SERVICO 2 0:15 330 2 0:15 360 1 0:06 66 7 0:06 2
CONFIGURAR ETIQUETAS 10 0:20 200 5 0:05 25 1 0:05 5 4 0:05 20
CUSTOMIZACAO DE RELATORIOS 0 0:00 0 5 0:02 10 0 0:00 0 0 0:00 0
CONTROLE DE CONDICIONAL 1 0:05 5 2 0:05 10 2 0:05 10 0 0:00 0
CONTROLE DE AGENDA 0 0:04 0 4 0:04 16 0 0:04 0 0 0:00 0
CONTROLE DE CHEQUE 1 0:15 15 0 0:00 0 0 0:00 0 5 0:00 0
CONTROLE DE TRANSPORTE 2 0:13 2% 1 0:13 13 3 0:13 39 0 0:00 0
CONTROLE DE CREDIARIO 20 0:05 100 12 0:05 90 18 0:14 252 9 0:14 126

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Como observado, na tabela 2 dividiu-se os tipos de chamados de suporte na
presenca de dados dos meses de novembro, dezembro, janeiro e fevereiro,
particularizando para cada més a quantidade de chamados, o tempo médio por
ligagdo, originando-se um resultado final de tempo médio por minuto para todos os
chamados de suporte técnico naquele determinado periodo.

Obter o conhecimento do tempo levado para os atendimentos possibilita ao
administrador da entidade comparar ndo s6 os numeros de ligagbes, mas também,
analisar o tempo usufruido em cada atendimento, sendo capaz de distinguir melhor
que tipo de treinamento exercer. No caso do tipo de chamado “CHPDV (CAIXA)” no
més de novembro a entidade possuia 36 ligacdes tornando-se o maior niumero no
més, porém ao analisar o total de tempo médio por minuto, € percebido que além do
namero de ligagdes o tempo total de atendimento influencia diretamente no cotidiano
da organizacéo.

Ja o tipo de chamado “NOTA DE ENTRADA” € um chamado que possui um

menor numeros de ligagbes em comparacdo com o chamado anterior, sendo
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equivalente a 34 ligagdes no més, que ainda € considerado um numero alto, porém
ao examinar o total de tempo médio € nitido a diferen¢ca de um para o outro, onde
concerne ao gestor avaliar a relevancia daqueles tipos de chamados com tempos
meédios de atendimentos mais elevados, levando em conta a estimativa de ligacdes e
tempo médio de atendimento, entre outros fatores que possam estar presentes na

realidade desta empresa.

4.2.2 Aplicacdo do método curva ABC

Nesta secao, foi aplicado o método curva ABC com a finalidade de orientar o
gestor a lidar com conjuntos de dados maiores e complexos, dividindo-os em trés
segmentos que definem a prioridade dos dados exemplificados nas tabelas 1 e 2. Visto
por Dias (2019) que, as definicdes das classes A, B e C seguem apenas os padrdes
do bom senso e a conveniéncia dos controles a serem construidos. Geralmente sdo
colocados, no maximo, 20% dos elementos na categoria A, um maximo de 30% dos
elementos na categoria B e 0s 50% restantes dos elementos na categoria C.

Diante disso, para descomplexificar melhores resultados utilizando os dados ja
mencionados na secdo antecedentes, foi possivel com a implementacdo do método
curva ABC, apontar diante das informacdes de numeros de ligacbes e tempo médio
de atendimento quais os tipos de chamados que se enquadra a categoria A, que se
refere aos tipos com maior valor agregado facilitando assim na escolha de qual é
melhor treinamento a ser realizado para cada més. Em face do exposto, as tabelas
3,4,5 e 6 irdo demonstrar esses dados com base nas informac¢des do més anterior de

cada uma.
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Tabela 7 — Curva ABC Treinamento de dezembro

CURVA ABC CHAMADOS TECNICOS DE NOVEMBRO
POSICAO CHAMADOS TEMPO EM MIN CLASSIFICACAO
1 NOTA DE ENTRADA 544 A
2 NOTA DE SERVIGO 330 A
3 EMISSAO NOTAS FISCAIS DE SAIDA 320 A
4 CONFIGURAR ETIQUETAS 200 A
5 CHPDV (CAIXA) 180 A
6 CADASTRO DE PRODUTO 176 B
7 CONTROLE DE ESTOQUE 154 B
8 CONTROLE DE CREDIARIO 100 B
g CONTAS A RECEBER 80 B
10 EMISSAO DE ORCAMENTOS 78 B
11 RELATORIOS 72 B
12 CONTAS A PAGAR 57 B
13 FECHAMENTO DE TURNO 36 B
14 CONTROLE DE TRANSPORTE 26 C
15 EMISSAO ATO COTEPE 25 C
16 CONTROLE DE GRADE 24 C
17 CONFIGURAGAO CERTIFICADO DIGITAL 2 C
18 CADASTRO DE CLIENTE 16 C
19 CONCILICACAO BANCARIA 15 C
20 CONTROLE DE CHEQUE 15 C
21 CONTROLE DE PROMOGAO 12 C
2 EMISSAO SPED 12 C
23 INTEGRAGAO IFOOD 5 C
2 CONTROLE DE CONDICIONAL 5 C
25 CONTROLE DE TROCA 0 C
26 ATUALIZAGAD SISTEMA 0 C
7 CUSTOMIZAGAO DE RELATORIOS 0 C
28 CONTROLE DE AGENDA 0 C

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Ao analisar a tabela 3, foi possivel concluir que a empresa estudada possuia
um elevado tempo de atendimento no tipo de chamado “NOTA DE ENTRADA” no més
de novembro, sendo assim, sendo o primeiro item identificado pelo método de curva
abc aplicado na entidade, trazendo exatamente por posi¢cdes 0s tipos que mais
consome tempo da organizagao.

Tendo em vista a identificagdo do tipo de chamado, sugeriu-se ao gestor da
entidade a pertinéncia de realizar o primeiro treinamento online de notas de entradas,
agendando uma data no més de dezembro e disponibilizando aos clientes que

desejam participar.
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Tabela 8 — Curva ABC treinamento de janeiro

POSICAO

CHAMADOQS

NOTA DE SERVICO

TEMPO EM MIN CLASSIFICAGAQ

360

CURVA ABC CHAMADOS TECNICOS DE DEZEMBRO
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

VOCE NO COMANDO

Ao examinar os dados da tabela 4, verificou-se que ap6s a realizagdo do

primeiro treinamento online de “NOTA DE ENTRADA” realizado no més de dezembro,

a entidade estudada obteve uma queda de 44,12% nos numeros de ligacdes do més

de dezembro ao de janeiro referente a esse tipo de chamado, onde o mesmo caiu

para a décima segunda posicdo na curva ABC apds o treinamento.

Por outro lado, o tipo de chamado que possui um tempo médio maior de acordo

com a tabela 4, se tornou o item “NOTA DE SERVICO”, sendo considerado o préximo

treinamento a ser realizado de acordo com a data ja definida no cronograma das

atividades elencadas anteriormente.
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Tabela 9 — Curva ABC treinamento de fevereiro

CURVA ABC CHAMADOS TECNICOS JANEIRO

POSI(;B\O CHAMADOS TEMPO EM MIN CLASSIFICACB.O

1
2
3
1
5
b
7
8
9

CONTROLE DE ESTOQUE
CONTROLE DE CREDIARIO
EMISSAO NOTAS FISCAIS DE SAIDA
RELATORIOS
CHPDV (CAIXA)
CADASTRO DE PRODUTO
CONTAS A PAGAR
CONTAS A RECEBER
EMISSAO DE ORGAMENTOS
NOTA DE SERVICO
CONTROLE DE GRADE
FECHAMENTO DE TURNO
CADASTRO DE CLIENTE
CONTROLE DE TRANSPORTE
NOTA DE ENTRADA
CONCILIAGAO BANCARIA
ATUALIZAGAO SISTEMA
EMISSAQ ATO COTEPE
CONFIGURAGAO CERTIFICADO DIGITAL
CONTROLE DE CONDICIONAL
EMISSAO DE SPED
CONFIGURAR ETIQUETAS
INTEGRAGAO IFOOD
CONTROLE DE TROCA
CONTROLE DE PROMOGAO
CONTROLE DE AGENDA
CONTROLE DE CHEQUE
28 CUSTOMIZAGAO DE RELATORIOS

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Com base na analise realizada na tabela 5, concluiu-se que o segundo
treinamento realizado resultou em uma demanda menor de ligacbes concernente ao
chamado de “NOTA DE SERVICO”, conforme as informagdes da tabela 2, elencada
anteriormente, além da demanda abaixo de ligacbes se obteve um tempo médio de
ligagcbes menor. Portanto o segundo treinamento possibilitou a entidade uma
diminuicdo de 54,16% nas ligagcbes de chamados referente a nota de servico e
diminuicao de 60% no tempo médio das ligacdes.

Em contrapartida, a curva ABC do més de janeiro viabilizou a entidade a
oportunidade de realizar o terceiro treinamento referente ao tipo de chamado
“CONTROLE DE ESTOQUE” exibido pela curva ABC, como o primeiro chamado

enquadrado na classe A.
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Tabela 10 — Curva ABC treinamento de margo
CURVA ABC CHAMADOS TECNICOS FEVEREIRO

POSICAO CHAMADOS TEMPO EM MIN CLASSIFICACAO
1 EMISSAO NOTAS FISCAIS DE SAIDA 190
2 CONTROLE DE CREDIARIO 126
3 CHPDV (CAIXA) 115
1 RELATORIOS 110
5 CONTAS A RECEBER 100
6 CADASTRO DE PRODUTO a1
7 EMISSAO DE ORCAMENTOS 54
8 CONTROLE DE ESTOQUE 54
9 NOTA DE ENTRADA 18
10 NOTA DE SERVIGO 12
11 INTEGRAGAO IFOOD 35
12 CADASTRO DE CLIENTE 32
13 CONTROLE DE TROCA 30
14 CONTAS A PAGAR 27
15 FECHAMENTO DE TURNO 20
16 CONFIGURAR ETIQUETAS 20
17 CONTROLE DE GRADE 16

[
o
I~
[~

CONFIGURAGAO CERTIFICADO DIGITAL
EMISSAO ATO COTEPE
CONTROLE DE CONDICIONAL
EMISSAO DE SPED
CONTROLE DE TRANSPORTE
CONCILIAGAO BANCARIA
ATUALIZAGAO DO SISTEMA
CONTROLE DE PROMOGAO
CONTROLE DE AGENDA
CONTROLE DE CHEQUE
28 CUSTOMIZAGAO DE RELATORIOS

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Diante dos dados levantados na tabela 6, é possivel discernir que o terceiro
treinamento foi positivo para a entidade, originando reducédo de 73,92% no nimero de
chamadas e 25% no tempo médio de atendimento do tipo de chamado “CONTROLE
DE ESTOQUE” no qual caiu para oitava posigcdo de acordo com a curva ABC
executada em fevereiro.

No entanto, o tipo de chamado classificado na primeira posicdo na categoria A
pela curva ABC do més fevereiro é o chamado “EMISSAO NOTAS FISCAIS DE
SAIDA”, que predispds a entidade a realizar o quarto treinamento sendo o Gltimo a ser

mensurado neste estudo.

4.2.3 Examinar os resultados obtidos

No que tange examinar os resultados obtidos, € importante ressaltar a diferenca
para organizacdo da realizacdo de treinamento online para os treinamentos
presenciais. Em vista de que, a entidade estudada abrangeu suas regides atendendo

a localidade da grande Floriandpolis, que consequentemente, sucedeu aumentos em
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seus custos com deslocamento para a nova regido para realizagédo dos treinamentos
presenciais.
Dessa forma, surgiu nessa pesquisa a necessidade de explorar os aumentos

ocasionados pelo deslocamento, conforme descrito na tabela 7.

Tabela 11 — Custos de deslocamento com veiculo
CUSTOS COM VEICULO MENSAL E DIARIO

CUSTO MENSAL | CUSTO DIARIO
PNEU RS 39,78 RS 1,53
OLEO RS 28,80 RS 0,96

SEGURO RS 107,00 RS 4,11
DEPRECIACAO 8% RS 311,33 RS 11,97
PEDAGIO RS 202,80 RS 7,80
REVISAO RS 100,00 RS 3,84

- RS 5,30 RS 0,33 |

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Como observado, na tabela 7 disp6e dos custos mensais e diarios do veiculo
da entidade utilizado para treinamentos presenciais. Sendo assim, a empresa possuli
um custo diario de deslocamento de R$ 30,21 de acordo com os custos indispensaveis
com o veiculo, com pedagio tornando-se necessario de acordo com a localidade nova
gue a empresa atende e o calculo de consumo de combustivel que em média é de
0,33 centavos por quilometro rodado.

Salienta-se ainda que, para cada treinamento presencial a entidade estudada
atende apenas um cliente, visto que o deslocamento nem sempre ocorre como 0
planejado devido os diversos fatores externos, como fila, acidentes, condicbes
meteoroldgicas decorrendo a atrasos e impedindo o atendimento de mais de um
cliente.

Portanto, para compreender o real custo para passar treinamento
presencialmente é necessario explorar 0s custos com o funcionario responsavel pelo
treinamento também. Dessa forma, a tabela 8 irA demonstrar os custos com o

funcionario para realizar o treinamento de forma presencial.

Tabela 12 — Custos com funcionario
CUSTCOS COM FUNCIONARIO

CUSTO MENSAL| CUSTO DIARIO
SALARIO BASE RS 3.000,00 RS 115,38
HORA TRABALHADA RS 13,57
ALMOGO RS 25,00
TOTAL:

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Perante os dados da tabela 8, percebe-se que a entidade estudada possui um
custo com funcionario que realiza o treinamento presencial de R$ 140,38 sendo
incluso seu custo diario de R$ 115,38 em razdo de cada treinamento ocupar o dia
inteiro trabalhado e o custo gerado com alimentacdo que dispde de uma média de
R$25,00.

Cabe destacar, que analisando as tabelas 7 e 8 é notdrio que o custo parcial
para execucdo de um treinamento presencial € de R$ 170,59 levando em conta os
custos com veiculo, pedagio e funcionario, sendo necessario analisar também para
obter o custo total o valor do consumo de combustivel, considerando a localizacdo do
cliente que almeja realizar o treinamento.

Em vista disso, para alcancar o custo total e discernir a diferenca do
treinamento presencial para o online, foi realizado nessa pesquisa a apuracdo dos
custos dos treinamentos realizados online e feito uma simulacdo dos custos caso
ocorresse esses treinamentos presencialmente. Portanto, a tabela 9 irh demonstrar a
simulacdo dos custos reais para realizacdo de treinamento presencial com o niumero

de clientes que participaram dos treinamentos online ofertados pela entidade.

Tabela 13 — Simulagéo treinamento presencial

CUSTOS CASO REALIZADO TREINAMENTO PRESENCIAL NO DECORRER DESTA PESQUISA

CLIENTES CUSTOS DIARIOS | CUSTOS COM QUILOMETRAGEM CLIENTES CUSTOS DIARIOS | CUSTO COM QUILOMETRAGEM
CLIENTE 01 RS 170,59 RS 13,20 CLIENTE 17 RS 170,59 RS 23,10
CLIENTE 02 RS 170,59 RS 5,94 CLIENTE 18 RS 170,59 RS 13,86
CLIENTE 03 RS 170,59 RS 6,60 CLIENTE 19 RS 170,59 RS 19,47
CLIENTE 04 RS 170,59 RS 33,00 CLIENTE 20 RS 170,59 RS 31,68
CLIENTE 05 R$ 170,59 RS 52,80 CLIENTE 21 RS 170,59 RS 46,20
CLIENTE 06 RS 170,59 RS 29,70 CLIENTE 22 RS 170,59 RS 42,90
CLIENTE 07 RS 170,59 RS 29,70 CLIENTE 23 RS 170,59 RS 15,84
CLIENTE 08 RS 170,59 RS 32,00 CLIENTE 24 RS 170,59 RS 18,81
CLIENTE 09 RS 170,59 RS 35,08 CLIENTE 25 RS 170,59 RS 25,74
CLIENTE 10 R$ 170,59 RS 33,00 CLIENTE 26 RS 170,59 RS 59,40
CLIENTE 11 R$ 170,59 RS 33,00 CLIENTE 27 RS 170,59 RS 20,46
CLIENTE 12 RS 170,59 RS 69,00 CLIENTE 28 RS 170,59 RS 26,07
CLIENTE 13 RS 170,59 RS 45,00 CLIENTE 29 RS 170,59 RS 20,13
CLIENTE 14 RS 170,59 RS 19,80 CLIENTE 30 RS 170,59 RS 14,52
CLIENTE 15 RS 170,59 RS 28,05 CLIENTE 31 RS 170,59 RS 17,16
CLIENTE 16 RS 170,59 RS 15,18

TOTAL:
TOTAL DE CUSTO PARA ATENDER

PRESENCIAL OS CLIENTES:

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

De acordo com os numeros da tabela 9, foram realizados os treinamentos para
31 clientes da entidade, analisando os custos para realizacdo de um possivel
treinamento presencial, foi constatado que o custo total para atender a demanda de

cliente é de R$: 6.164,68 sendo somados todos os custos relacionados até o
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momento, averiguando cliente por cliente no requisito de quilometragem para
deslocamento.

Buscando ponderar a diferenca dos estilos de treinamento, foi realizada uma
planilha contendo o0s custos para execucao dos treinamentos online ofertados pela
entidade no periodo mensurado neste estudo. Diante disso, para evidenciar 0s custos
com o treinamento online, foi empregado a mensuracdo dos custos, conforme

demonstrado na tabela 10.

Tabela 14 — Custos com treinamentos online

CUSTOS COM TREINAMENTOS REALIZADOS ONLINE NO
DECORRER DESTA PESQUISA

CUSTOS COM TREINAMENTO
SOFTWARE APRESENTACAO RS 400,00
HORA TRABALHADA RS 2.388,32
EQUIPAMENTOS RS 250,00
LUz RS 489,28
INTERNET RS 174,40
TOTAL:

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Ao analisar a tabela 10, foi possivel concluir que, o valor total para realizagéo
dos treinamentos online com os 31 clientes que participaram do treinamento, foi menor
gue o valor caso acontecesse o0s treinamentos de forma presencial. Dessa forma o
valor total do treinamento online é de R$ 3.702,00, sendo calculado a licenca do
software de apresentacéao, as horas trabalhadas decorrentes a todo o cronograma dos
treinamentos, a compra de novos equipamentos e o uso de luz e internet de acordo
com as horas trabalhadas no decorrer da preparacéao e realizacdo dos treinamentos.

Tendo em vista a identificacdo dos dados, para concluir a analise da diferenca
do treinamento online para o presencial foi desempenhada uma nova planilha
representando a diferenca de custos dos treinamentos. Conforme a tabela 11 ir4

demonstrar.

Tabela 15 — Custos treinamento a online x presencial
DISTANCIA X PRESENCIAL

CUSTOS

PRESENCIAL

ONLINE
DIFERENCA: RS 2.462,68
DIFERENCA (%) 39,95%

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Analisando os dados da tabela 11, conclui-se que os treinamentos online
ofertados pela entidade no periodo mensurado neste estudo obtiveram um custo
inferior relacionado a uma possivel implementacao de treinamentos presenciais para
os 31 clientes que participaram do treinamento.

Conforme a tabela 11, a entidade economizou R$ 2.462,68 com o método de
treinamento online, alcancando uma diferenca de 39,95% em relacdo a eventuais

treinamentos presenciais.

4.2.4 Pesquisa de satisfagéo

De acordo com as mencBes dos autores nos capitulos anteriores,
demonstrando a relevancia em conhecer a satisfacdo dos clientes, este estudo
realizou o método de pesquisa denominada quantitativa para identificar o
posicionamento dos clientes em relacdo ao treinamento online ofertados pela
entidade.

Sendo assim, dos 31 clientes que participaram do treinamento online, 29 deles
responderam ao formulario de pesquisa de satisfacdo enviados pela ferramenta
WhatsApp. Portanto, conforme os niumeros apresentados pela pesquisa de satisfacao
realizada com os clientes, tornou-se possivel a apuracdo dos resultados que estédo

representados graficamente abaixo.

Gréfico 2 — Pesquisa de satisfagcédo
O treinamento a distancia ofereceu muito aprendizado pratico e tedrico?

29 respostas

@ Sim
@& Mao

Parcialmente

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Gréfico 3 — Pesquisa de Satisfacao
Vocé acha que a duragao do curso é suficiente para atender as suas expectativas de
treinamento?

29 respostas

® Sim
@ Nio
@ Parcialmente

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Gréfico 4 — Pesquisa de satisfagdo
Em uma escala de 1a 5, qual nivel de dificuldade de aprendizado do treinamento

29 respostas

15

10 11(37,9%)

& (27.6%)

4(13,8%) 4(13,2%)

2 (6,9%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Gréfico 5 — Pesquisa de satisfagdo
Em uma escala de O a 5, qual a probabilidade de vocé recomendar nossa empresa a um
amigo ou conhecido?

2% respostas

30
20

10

2 (6,9%)
0 (?%] 0 (?%] ] (Cl'%]

1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Gréfico 6 — Pesquisa de satisfagdo
\océ estaria interessado em participar de outro treinamento conosco?

29 respostas

@ Sim
@ Nio

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Conforme constatado pela pesquisa de satisfacéo, foi detectado que os clientes
aprovaram o treinamento online de acordo com suas respostas demonstradas nos
graficos anteriormente, sendo que 100% dos clientes informaram que o treinamento
ofereceu um bom aprendizado prético e tedrico e apresentaram vontade em participar
de novos treinamentos. Ja em relacdo ao tempo de duracdo do treinamento, a
pesquisa mostra que, 65,5% dos clientes informaram que foi suficiente, porém 31%
informou ser parcialmente suficiente e 3,4% respondeu que o tempo de treinamento
nao foi suficiente.

Em relacdo a uma escala de 1 a 5 de nivel de dificuldade dos treinamentos de
acordo com o grafico 4, dos 29 clientes, 11 responderam que o nivel de dificuldade foi
equivalente a 1, sendo baixo o nivel de dificuldade, 8 clientes mencionaram ser de
nivel 2, 4 clientes de nivel 3, 4 clientes de nivel 4 e apenas 2 clientes referiram o
treinamento a um nivel maximo de dificuldade.

Para finalizar, a pesquisa de satisfacdo demonstrada no grafico 5 em uma
escala de 0 a 5 declara que, 97,1% dos clientes que participaram dos treinamentos
responderam 5 na escala de recomendar os servicos da entidade estudada para
amigos ou conhecidos e 6,9% responderam 4 na escala. Portanto, os treinamentos
online realizados durante o periodo mensurado neste estudo, trouxe a entidade um

bom resultado de acordo com os dados relacionados até o momento.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O artigo visou responder a relevancia de avaliar os treinamentos ofertados pela

empresa Lealtec Sistemas. Com esse prop0sito o objetivo foi mensurar os custos e
203



VOCE NO COMANDO

satisfacdes dos clientes no sentido de avaliar os treinamentos online e os respectivos
impactos financeiros.

Nessa direcao, o autor entende que a pergunta de pesquisa foi respondida, por
intermédio das tabelas apresentadas nas secbes precedentes onde € possivel
evidenciar numeros de ligacdes, tempo médio de ligagbes, custos de treinamentos e
por fim, foi possivel realizar pesquisa satisfagcdo dos clientes podendo alcancar o
objetivo que norteou o presente estudo.

No que concerne a empresa pesquisada, a analise dos treinamentos permitiu
a Lealtec Sistemas se diferenciar no atendimento aos seus clientes e
consecutivamente afetando de forma positivas em seus custos. Com isso verificou-se
que o método de treinamento online se tornou um novo recurso de negdécio para
entidade.

No que tange as limitacdes do estudo, é pertinente destacar dois pontos. O
primeiro relaciona-se ao fato de terem sido descritos no texto somente alguns
chamados técnicos, por restricdes de espaco. Ou seja, foram escolhidos para ilustrar
as secOes anteriores somente 0s mais presentes na ocasido da pesquisa. O segundo
diz respeito ao tempo médio de liga¢des, visto que, em um atendimento, o cliente pode
solicitar mais de um tipo de chamado sendo assim n&o possuindo uma segmentacao
dessa ligacdo, tornando-se o tempo de ligacdo exclusivamente para um chamado,
atrapalhando na analise dos dados de forma precisa.

Para futuros trabalhos cabe sugerir as outras organizacdes a expansdo da
abrangéncia para todos os tipos de chamados que a entidade possui. Ainda se
recomenda uma andlise mais detalhada sobre os resultados obtidos, procurando

recolher e analisar com rigor de modo a auxiliar nos resultados da entidade.
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