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VOCE NO COMANDO

ANALISE DE DESEMPENHO DE ESTOQUE: UM ESTUDO DE CASO EM
COMERCIO DE MATERIAIS DE CONSTRUCAO

Kleber Cardoso Teixeira
Fernanda Kempner-Moreira
Halyson Antunes de Oliveira

Resumo: Este artigo tem como objetivo analisar o desempenho do estoque de um comércio de
materiais de construcdo. Trata-se de uma pesquisa bibliografica e descritiva, com natureza
qualitativa, tendo como meétodo o estudo de caso. Foi apresentado o controle de estoque
existente na organizacdo em estudo, procurando compreender os beneficios da utilizacdo das
ferramentas e indicadores de desempenho no controle de estoque, enfatizando a importancia
dessa estratégia. Os dados geraram como indicadores de retorno de capital = 1.40, giro dos
estoques = 4.37, cobertura de estoque = 2,75, nivel de atendimento = 96,3% e acuracia dos
estoques = 85,10, considerados positivos. Entretanto, especialmente o indice de acuracidade
pode ser melhorado. Para tanto foram sugeridas como propostas: a analise e adequacéo de todos
os itens cadastrados no sistema, a organizacdo fisica dos itens em estoque, a realizacdo de
inventarios parciais e total, instalacdo e implantacdo de leitores de codigo de barras, instalagdo
de cameras de vigilancia, formulacdo e determinacdo dos niveis de estoque minimos e
maximos, juntamente com o ponto de reposi¢do, implantacdo do sistema de duas gavetas,
realizacdo de reunides formais e feedbacks, treinamento inicial, criacdo e analise de relatorios
dos produtos ndo atendidos. Essas melhorias resultardo em uma melhoria dos indicadores
propostos e na confiabilidade dos dados, por meio da alimentacdo do sistema de informacéo
com dados confidveis, o que influencia significativamente na gestdo de compras, vendas e
distribuicdo das mercadorias, bem como em todo o controle de estoque e atividade da empresa.
Palavras-chave: Gestdo de estoques. Ferramentas de gestdo de estoques. Desempenho de
estoque.

1 INTRODUCAO

Em decorréncia da competitividade e do cenario econébmico mundial globalizado, surge
a importancia em refletir como o conhecimento administrativo auxilia no desenvolvimento
organizacional para que as empresas se mantenham competitivas. Segundo Chiavenato (2002),
a administracdo € o modo correto de alcancar os objetivos, atraves da melhor utilizacdo dos
recursos.

Os clientes estdo mais exigentes, fazendo com que as organizagdes busquem estratégias
administrativas que melhorem seu desempenho, agregando valor aos seus consumidores,
tornando-se necessario manter uma diversidade de produtos com qualidade e preco aptos a

satisfazé-los. Destaca-se que uma das ferramentas para atingir este objetivo é o controle de
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estoque. Os estoques sdo uma das facetas da cadeia de suprimentos e também se mostram
estratégicos para ganhos de economia de escala em compras e transporte, além de proteger a
empresa contra oscilacdes de preco e tempo de ressuprimento (GAVIOLI, 2009).

Na construcdo civil utiliza-se grande volume de mercadorias, fazendo com que as
empresas do ramo varejista mantenham um grande volume em estoque. Desta forma torna-se
necessario maior atengdo, pois sabe-se que 0s materiais estocados geram custos. No entanto um
processo eficiente de administracdo de materiais, na medida e na hora certa, reduz seu custo e
maximiza seu lucro.

A confiabilidade dos dados, principalmente dos estoques, torna-se necessario para um
bom desempenho, e medir este desempenho torna-se essencial para que as organizagdes tenham
um parametro para melhorarem seus processos. Saber a correta disponibilidade de seu estoque,
o tempo disponivel caso ndo haja um ressuprimento, a sua rotatividade, a eficacia dos estoques
referente ao atendimento dos clientes e o retorno do investimento sobre o estoque séo essenciais
para formacao de novas estratégias, além de serem dados importantes para o planejamento e
controle.

Assim surge a pergunta de pesquisa: Qual é o desempenho do estoque de uma empresa
de materiais de constru¢do? Esta pergunta originou o objetivo geral deste trabalho, analisar o
desempenho do estoque de uma empresa de materiais de construcdo. Para isso, sera apresentado
0 controle de estoque existente na organizacdo em estudo, procurando compreender 0s
beneficios da utilizacdo das ferramentas e indicadores de desempenho no controle de estoque,
enfatizando a importancia dessa estratégia.

Este estudo possibilitou a oportunidade de compreender o mundo administrativo na
pratica, além de ser uma preparacdo profissional e aprofundamento dos conhecimentos
adquiridos. Apresenta para a organizacao dados suficientes para que novas estratégias possam
ser criadas, através da apresentacdo das ferramentas administrativas e préaticas relacionadas a
administracao de materiais. Os resultados podem ser utilizados por quaisquer organizacdes, por
apresentar medidas através de indices de desempenho, resultando no melhor gerenciamento de
estoque, de forma a reduzir despesas e maximizar o resultado.

O presente artigo esti organizado em cinco capitulos, incluindo esta introducdo que
contém a pergunta, objetivo e justificativa da pesquisa; o referencial tedrico sobre controle de
estoque, apresentando as principais ferramentas; o terceiro capitulo apresentara a metodologia
aplicada ao estudo; o quarto a andlise e discussdo dos resultados, e o Ultimo capitulo as

consideracdes finais.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 METODOS DE CONTROLE DE ESTOQUE

O estoque € o ativo circulante responsavel pela producéo e influéncia para que néo exista
interrupgbes nas vendas, e 0 mesmo acarreta em significativo valor financeiro
(CHIVAENATO, 2014). Constitui-se em recursos materiais para a empresa, existem varias
formas de classifica-los, avaliando cada um, a uma politica e forma de armazenagem diferentes,
podem ser denominados de varias maneiras, na inddstria como estoques de matérias primas ou
produtos em processo.

Grant (2013) argumenta que a falta de estoques acarreta em uma perda competitiva, pois
seus clientes podem mudar de fornecedor para garantir a disponibilidade, e ainda afirma que 0s
custos de compra e manutencdo de estoques séo grandes e afetam a lucratividade de uma
empresa.

Criar indicadores para medir o estoque torna-se necessario diante da busca do
melhoramento continuo. Segundo Szabo (2015), a sequéncia de evolucdo das areas desde o
financeiro, dando suporte a producéo, a contabilidade de custos, como uma grande ferramenta
de decisdo, o marketing alavancando as vendas e a logistica apresenta-se como primordial,
sendo importante na reducdo de custos (logisticos), garantindo uma entrega perfeita e um
aumento nas vendas.

A empresa deve conhecer seus estoques e obter dados e informaces relevantes, e para
isso Chiavenato (2014), afirma que o fichamento de estoque e a classificacdo ABC séo
ferramentas indispensaveis. O fichamento de estoque ou banco de dados, popularmente
denominado, é o conjunto de documentos e informacdes, sendo de valor incalculavel. Nogueira
(2012), sustenta que as informacGes devem ser objetivas, confiaveis e de facil entendimento.

A classificacdo ABC ¢ outra ferramenta utilizada no planejamento e no controle de
estoque, ela também € conhecida como curva de Pareto, que tem como principio que a maior
parte do investimento em materiais esta concentrada em um pequeno nimero de itens. Divide
0s estoques de acordo com as quantidades ao seu valor monetéario, a classe A é constituida de
15 a 20% do total, normalmente composta por poucos itens, que tem destaque de 80% do
financeiro referente a estoque; a classe B € constituida de 35 a 40% do total, considerados itens

intermediarios que absorvem 15% do financeiro, ja a classe C é constituida de 40 a 50% do
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total, com uma enorme quantidade de itens considerados de pequeno volume, com uma pequena
significancia financeira de 5 a 10% dos estoques (CHIAVENATO, 2014).

O sistema de duas gavetas é principalmente utilizado para controlar os itens da classe
C, definidos pela classificacdo ABC, descrito anteriormente, ele tem destaque por ser o0 método
mais simples de controlar estoques. Este sistema utiliza duas gavetas, a primeira fica a
disposi¢do com a quantidade de itens equivalentes ao consumo previsto, ja a segunda mantém
itens como estoque de seguranca; quando a primeira tem seus produtos zerados, a segunda é
colocada a disposicao, e assim emite uma ordem de compra para a reposi¢do das mesmas,
evitando falta de materiais (GRANT, 2013).

O sistema maximos e minimos também é denominado como sistema de quantidades
fixas, € muito utilizado quando possui dificuldade para determinar o consumo, ou tempo de
reposicdo. Ele define os estoques maximos e minimos para cada periodo, determinando ponto
de pedido, que corresponde o momento do estoque que € solicitado uma nova compra
(CHIAVENATO, 2014).

Sistema de reposicao periddica, segundo Grant (2013), estabelece uma data ou momento
para reposicdo, onde é realizado uma revisao do estogue disponivel, em transito, e determinado
a compra para abastecimento no nivel maximo. Este nivel deve ser analisado avaliando a
demanda, sazonalidade ou tempo de reposicéo, ou seja, avaliar a quantidade conforme a procura
dos clientes, considerando 0s momentos de maior ou menor procura, principalmente itens
destinados a épocas especificas, e 0 tempo de reposicdo, onde avalia o tempo da realizacdo do
pedido até o recebimento do mesmo.

Chiavenato (2014) descreve que 0s estoques podem ser registrados manualmente ou por
sistemas de computador, com a funcéo de controlar fisicamente e financeiramente os materiais
estocados; assim surge uma questdo, a de avaliar financeiramente os estoques. O autor afirma
gue financeiramente os estoques podem ser avaliados, e 0s métodos mais utilizados sdo: custo
médio, método PEPS, método UEPS, que residem na simplificacao dos calculos.

O custo médio trata-se da somatoria do estoque com as compras, dividindo-o pelo total
fisico de mercadorias; o método PEPS, significa que o primeiro material que entra, serd o
primeiro a sair, mantendo o valor real de sua aquisi¢do; o método UEPS refere-se ao contrario
do PEPS, sendo que o tltimo material que entra, serd o primeiro a sair (SZABO, 2015).

Em relacéo a estoques, outro item importante é a logistica, segundo Chiavenato (2014),
dentro do processo logistico, contém a estocagem, o fluxo e a movimentac&o de mercadorias, a

principal atividade estd no trafego do transporte interno e externo dos materiais, a logistica é
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responsavel pela integridade fisica dos materiais, além da manutencdo de estoques,
processamento de pedidos, armazenagem, manuseio de materiais, obtencdo e no sistema de
informacao da empresa.

A funcdo compras € um importante fator para as organizagdes, e Nogueira (2012),
salienta que compras abrangem detalhes, como negociacao do preco, analise dos produtos, ja
obtencéo esta direcionado a logistica, buscando a forma mais rapida de disponibilizar o produto,
avaliando a localizacéo, tempo e o custo logisticos, sendo decisivo na gestdo de compras.

Armazenagem € o processo de manter estoques que envolvem sua estrutura fisica, a
localizacdo, o dimensionamento de area e o arranjo fisico responsavel por armazenar as

mercadorias e manter a integridade fisica dos materiais estocados (NOGUEIRA, 2012).

2.3 INDICADORES DE DESEMPENHO

Szabo (2015) afirma que na gestdo dos estoques, os indicadores e o0 bom
acompanhamento fazem muita diferenca para a empresa como um todo, avaliando custos, além
de buscar administrar melhor seu caixa, isto &, dinheiro que tém em maos. O autor define cinco
indicadores utilizados para os estoques:

Retorno de Capital, para calcular basta dividir o lucro de um determinado periodo da
empresa, pela quantidade de dinheiro em estoque. Tendo como resultado um indicador do
retorno do investimento referente ao estoque.

Retorno de Capital = lucro da empresa / quantidade de dinheiro em estoque

Giro dos estoques, representa quantas vezes que 0s estoques sdo renovados em um ano,
conhecido como rotatividade. Pode ser calculado dividindo o custo das vendas anuais pelo valor
médio de estoque anual.

Giro de estoque por ano = custo das vendas anuais / valor médio de estoques anual

Cobertura de estoque esta relacionada a taxa de uso do bem e baseia-se no calculo da
quantidade de tempo de duracao de estoque, caso ele ndo sofra um ressuprimento.

Cobertura de estoque = estoque médio / demanda

Nivel de servico ou nivel de atendimento representa o qudo eficaz o estoque esta
atendendo o cliente, uma das maneiras a ser calculado é pela divisao das requisi¢des atendidas
de um periodo pelas requisi¢es programadas.

Nivel de servigo ou atendimento = requisi¢Oes atendidas / requisi¢des programadas

12
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Acuracia dos estoques corresponde a diferenca entre o estoque fisico e a informagéo
contébil de estoques ou reportado no sistema. Seu calculo é realizado pela divisdo do saldo
fisico atual pelo estoque reportado no sistema, ou pelo valor financeiro do estoque apurado,
dividido pelo total financeiro reportado no sistema.

Acurécia = quantidade de registros corretos x 100 / quantidade total de itens, ou,
Acurécia = valor financeiro do estoque apurado x 100 / total financeiro do estoque reportado
no sistema

Em relacdo ao retorno de capital, Szabo (2015) afirma que esta relacionado diretamente
a administracdo de caixa da empresa, trata-se de um retorno de investimento do ativo, mais
apenas voltado ao estoque, e seu resultado significa o quanto teve de lucro para cada real
investido, ou seja, quanto maior melhor.

Giro de estoque ou rotatividade € a relacdo entre o consumo anual e o estoque medio,
ele representa 0 nimero de vezes que o0 estoque gira no periodo, quanto maior for este resultado,
maior o giro de mercadorias, tornando menor o investimento financeiro sobre os estoques
(CHIAVENATO, 2014).

Sobre a cobertura de estoque, Chiavenato (2014) argumenta que pode ser considerado
0 antegiro, ele significa quantos meses de consumo equivalem ao seu estoque médio, sendo
possivel ter a relacdo de tempo sem ressuprimento.

Szabo (2015) comenta que o nivel de servico, demonstra como estd o nivel de
atendimento aos clientes, pode ser feita por comparacdo de nimeros de pedidos entregues no
prazo, da demanda adequada, com o total de pedidos, em termos percentuais, sendo que toda
empresa busca 100% como resultante.

A acurdcia é o grau de auséncia de erro, e Nogueira (2012), afirma que o levantamento
de dados da quantidade fisica sdo realizados através de inventarios, que podem ser um geral,
onde é realizado a contagem fisica de todos os itens em poder da empresa, normalmente
realizado no fechamento do exercicio, ou realizado inventarios de diversas maneiras, sejam eles
por grupos de produtos, pela classificagdo ABC, gratuito quando o estoque fica zerado, ou
outras maneiras que possam contabilizar os dados necessarios.

Segundo Nogueira (2012), a gestdo de informacdes relevantes aos estoques pode ser
medida através deste indicador de desempenho, o autor relaciona que no Brasil temos 95% de
acuracidade, ja nos paises como Japdo e EUA estdo entre 99,75% a 99,95%.

Para Grant (2013), empresas que utilizam técnicas de previsdo quantitativas tém melhor

desempenho perante as que utilizam as técnicas de critérios e julgamentos, neste sentido a
13
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acurécia dos dados torna-se importantissima. Erros de previsdo devem ser considerados como,
dados inexatos, utilizacdo de informacgdes de vendas em vez de dados estatisticos de demanda
ou falhas na utilizacéo de informacao disponivel.

Nogueira (2012), afirma que manter as informacdes com exatiddo € um dos maiores
desafios para as organizac¢des que 0os mantem, e existem diversas alternativas e procedimentos
como o inventario para acompanhar e manter o bom nivel de acuracidade, ou seja, sinbnimo de
qualidade e confiabilidade da informacéo.

Os indicadores tém como funcdo ser a direcdo da empresa, argumentado por Szabo
(2015), sendo extremamente relevantes para um bom desempenho da empresa, e ainda comenta
que a coleta deve ser feita em um banco de dados preciso e completo, apresentando resultados
que ndo irdo confundir as pessoas, sendo diretos no que realmente interessa a empresa. Neste
sentido o indicador da acuracia, tem a sustentacdo da confiabilidade na base de dados das

mercadorias da organizacdo e deve ser de extrema atencédo a qualquer gestor.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Trata-se de uma pesquisa de carater descritivo, que de acordo com Andrade (2010), os
fatos observados, analisados, registrados, classificados e interpretados sem influéncia ou
interferéncia do pesquisador. Foram realizados diagnosticos organizacionais em diferentes
areas da organizacdo, durante o ano de 2016, conforme as disciplinas do nucleo profissional do
curso de Administracdo da Faculdade de Capivari, FUCAP.

Também foi utilizado o método de estudo de caso, além da pesquisa bibliografica. O
método de estudo de caso enquadra-se como uma abordagem qualitativa sendo utilizado para a
coleta de dados na &rea do estudo organizacional, documental e bibliograficos. E sustentado por
um referencial teérico, que orienta as questdes e proposicdes do estudo, reline uma gama de
informagdes obtidas por meio de diversas técnicas de levantamento de dados e evidéncias
(MARTINS, 2008). Para Marconi e Lakatos (1992), a pesquisa bibliografica é o levantamento
de toda a bibliografia ja publicada, em forma de livros, revistas, publicagdes avulsas e imprensa
escrita.

A coleta de dados foi realizada a partir dos diagndsticos organizacionais e relatorios
fornecidos pelo gerente, realizados no periodo de agosto a novembro de 2017 além de relatorios
referentes ao ano anterior. O relatério que determinou a acuracia geral foi realizado pela

organizacao no final do exercicio de 2016, referente ao estoque da empresa.
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Os demais dados financeiros, as informacGes sobre a venda de cada produto, a
periodicidade de compra e o tempo de entrega foram concedidos pelo gerente, através de
conversas e relatérios do sistema utilizado pela empresa, e ainda foram realizadas algumas
amostras pelo autor, como o nivel de atendimento, além da anélise e levantamento de possiveis
erros de processo que influenciam no banco de dados do estoque.

Para a realizacdo dos célculos a empresa forneceu todos os dados necessarios, sendo
solicitado o sigilo total dos relatérios e numeros financeiros, portanto respeitando essa

determinacdo, serdo apresentados apenas os resultados obtidos.

4 ANALISE E APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 O OBJETO DE ESTUDO

Trata-se de uma empresa familiar localizada no sul do estado de Santa Catarina, fundada
a cerca de 10 anos, criada com intuito de suprir as necessidades de outras empresas que a familia
possuia na area de madeireira e fabrica de esquadrias. Devido ao crescimento do nimero de
clientes, a loja mudou-se para um espago maior e, consequentemente aumentou a variedade e 0
namero de produtos oferecidos, ou seja, materiais para construcao em geral.

Atende um publico formado por pessoas fisicas e juridicas, de diversas faixas sociais e
etarias, buscando atender as exigéncias conforme a necessidade deste publico, o que torna
necessario a variedade e quantidade de produtos ofertados. A variedade de produtos oferecidos
constitui-se em cimentos, areias, britas, ferragens, ferramentas elétricas e manuais, pisos, telhas,
tijolos, argamassas, rejuntes, lougas e metais sanitarios, tubos e conexdes, pregos e parafusos,
equipamentos de protecdo individual, produtos elétricos residenciais, entre outros.

A diversidade e a capacidade em estoque de seus produtos, reconhecidos por seus
consumidores através do marketing

e de sua estrutura, agrega valor a qualidade da empresa. Este reconhecimento é também
atribuido a alguns fornecedores, que influenciam no comportamento e no processo de compra
da empresa e, consequentemente, na negociagéo de garantias dos produtos buscando vantagens
perante aos concorrentes.

A empresa tem um grande leque de fornecedores devido a mais de oito mil itens em
estoque. Para facilitar a compra e aumentar a visdo de novos produtos no mercado foi

estabelecido um acordo com uma rede associativa composta por 17 lojas da regido sul de Santa
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Catarina, cujo Unico objetivo é se unir para comprar grandes volumes e conseguir pregos
melhores. Essa rede colabora com a empresa através de eventos como apresentacdo,
demonstracdo e treinamentos dos colaboradores em relacdo a alguns produtos, assim o
aperfeicoamento facilita no processo de vendas dos mesmos.

A organizagéo possui oito colaboradores diretos e oito indiretos divididos por funges.
Dentre os colaboradores diretos estdo: o diretor, que faz a funcdo de interligar os objetivos da
empresa, além do processo comercial com o processo logistico; o gerente comercial, que
trabalha ativamente no atendimento a fornecedores e clientes juntamente com dois vendedores;
um colaborador no controle financeiro juntamente com outro que se dedica principalmente a
funcdo caixa; dois colaboradores que trabalham como auxiliar de estoque, um em cada dep6sito
da empresa. Ainda héa oito colaboradores indiretos, responsaveis pela logistica das empresas da
familia, fazendo o carregamento e distribuicdo de produtos externos da loja. Conta com um
sistema informatizado para vendas, controle de estoques e controle financeiro, o restante é feito
manualmente.

A empresa tem o intuito de trabalhar com produtos que proporcionem resultados na
maximizacao dos lucros, reducdo dos custos e, sobretudo que satisfacam os consumidores com
sua qualidade no atendimento. Fatores como a diversidade de produtos, confiabilidade, rapidez,

flexibilidade, boa aparéncia e um preco que seja atraente ao publico sdo altamente priorizados.

4.2 CONTROLE DE ESTOQUE

A loja de materiais de construcdo mantém o controle de estoque através de um sistema
de informacdo ERP. Um gerente é responsavel por gerir o estoque e a manutencao deste através
das compras.

O sistema de informacdo fornece um pacote com dois médulos de software, um deles
responsavel por suprir as necessidades de vendas, recebimentos de contas e atendimento aos
clientes da empresa, e outro modulo é o software de retaguarda, utilizado diariamente para
manter 0S processos operacionais de cadastros, administrativos e financeiros, estoques,
compras, preparacdo de promocdes, entre outros. Assim como todos os relatérios e controles
gerenciais.

O sistema integra sistemas de controle de estoque, entre eles fornece relatérios de grande
apreco para a gestdo, como a classificagio ABC, o sistema ERP ainda disponibiliza a

determinacdo dos estoques minimos e maximos para controle dos produtos ofertados pela
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empresa, porém foi diagnosticado que a organizagdo ndo os utiliza, sendo praticamente
esquecidos.

A empresa tem o sistema para agilizar e controlar informacdes para todo o processo, no
entanto, o controle de estoque é uma atividade que apresenta problemas na organizacéo,
refletindo diretamente no resultado da empresa, pois a falta das mercadorias acarreta em custos
mais altos para manutencéo de seus estoques, e a demora no tempo de resposta ao mercado. Ja
0 excesso corre o risco de perda referente a obsolescéncia dos materiais.

Outro fator determinante, é que no processo das vendas 0s itens séo digitados por seus
vendedores no sistema, ndo possuem nenhum sistema como o codigo de barras, que identifica
0 produto, intensificando a divergéncia de dados com os erros humanos, além do custo
financeiro que pode gerar, pois a colocacao de itens errados afeta diretamente no valor cobrado.

Todos esses motivos tornam a obtencdo muito mais frequente que um processo de
compras bem definido, avaliando os custos e as negociagdes com disponibilidade de tempo, e
exigem uma maior logistica da empresa para satisfazer seus clientes. O processo de
movimentacdo de mercadorias e a manutencdo dos dados é de extrema importancia para o

controle de estoque, e para melhor compreendermos, foram analisados alguns processos.

4.3 COMPRAS

Todo o processo de compras € realizado por um colaborador, que tem esta atividade
como a sua principal funcdo. Utiliza-se o sistema informatizado que disponibiliza informacdes
do estoque, como a descri¢do dos produtos, fornecedores e dados como custo, relatérios de
venda e saldos de estoque, além de impostos entre outros, juntamente com os pedidos
solicitados pelos vendedores, sendo avaliados e analisados quanto a quantia e qualidade dos
produtos a serem comprados, e ainda possui avaliacdo financeira sobre sua viabilidade.

O estoque é reabastecido através do metodo de reposicdo periodica, onde a grande
maioria dos fornecedores comparece na empresa, 0s representantes dos produtos diretos de
fabrica, costumam passar a cada trimestre, ja os de distribuidora, semanalmente, ou conforme
a solicitacdo do comprador. O colaborador responsavel realiza uma revisdo do estoque, que por
sua vez, acaba recorrendo a olhar a disponibilidade um a um, de prateleira a prateleira, pois o
relatorio das quantidades disponiveis apresentados pelo sistema normalmente possuem
divergéncias com saldo fisico. O mesmo busca manter o nivel do estoque baixo, porém

disponivel quando necessario, mas ndo utiliza de céalculos matematicos para a realizacdo da
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quantidade a ser comprada, apenas utiliza de sua experiéncia, e comunicagdo com 0s
vendedores, que por sua vez apresentam a necessidade de compra dos produtos.

Os tempos de entrega dos fornecedores sao diferenciados. A grande maioria dos pedidos
realizados diretamente com as fabricas onde o preco é reduzido, tendo como tempo de entrega
de 10 a 20 dias. J& as distribuidoras sdo fornecedores indispensaveis, 0 preco ndo € tao atraente,
porém a variedade e agilidade na entrega tornam-se acessiveis na atividade logistica.

Alguns produtos especificos ndo sdo mantidos em estoque devido ao baixo giro e alto
custo, esses sdo fornecidos através de encomendas realizadas pelos clientes, os produtos sao
ofertados em catalogos ou sites dos fornecedores, sendo necessario a espera mais longa para
entrega aos clientes. A confiabilidade com os fornecedores é de extrema necessidade para a
realizacdo dessa atividade.

A maioria dos fornecedores possui um limite minimo de compra, sendo necessaria a
compra dos produtos em conjunto, e 0 esquecimento de um item, pode acarretar em uma falta
de estoque por um periodo, até que o conjunto possa ser comprado novamente, sendo a compra
um procedimento de grande influéncia no desempenho da empresa.

Praticamente todos os produtos comprados sdo entregues na empresa, onde Sdo
conferidos pelo conferente no ato do recebimento, logo ap6s 0 mesmo encaminha a nota ao
comprador que realiza a alimentagdo da informag&o, cadastrando-os e ajustando os valores.
Neste sentido a empresa utiliza 0 método de custo médio, somando a quantidade financeira do
item em estoque, dividindo pela quantidade disponivel, gerando um custo médio. No
cadastramento os produtos sdo langcados manualmente no sistema, separados por grupos e
subgrupos. Este processo é realizado com agilidade para que os produtos estejam disponiveis

no estoque para comercializacéo.

4.4 ARMAZENAGEM

A empresa distribui seus produtos em quatro areas, uma é destinada ao atendimento dos
clientes, trata-se de uma area ampla onde os produtos ficam expostos em prateleiras. As areas
de armazenagem de produtos sdo diferenciadas, sendo que produtos de grande volume como
por ex.: tijolos, telhas, ferros sdo disponibilizados em um local amplo sem cobertura, onde ainda
dispde de caixas de armazenagem de areia, brita e similares, que necessitam carregamento
através de uma pa carregadeira. Estes produtos sao armazenados sem necessidade de cuidado

especial devido sua durabilidade.
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Outro deposito € localizado nos fundos da loja, com um amplo espago fisico, dispondo
de varias prateleiras que armazenam o0s produtos para reposicdo na loja, mantendo as
mercadorias de maior giro, com menor volume e peso, ou seja, produtos leves. Os auxiliares de
estoques sdo responsaveis pelo recebimento das mercadorias, conferéncia e organizacao;
separagdo dos pedidos para carregamento, quando solicitado, além do cuidado necessario com
0s produtos, evitando perdas referentes a validade, mau acondicionamento ou quebras, que sdo
grandes geradores de custos com perda em estoques.

Ainda ha um deposito localizado ao lado da loja, com uma grande area coberta, onde é
realizado o carregamento dos caminhdes e nos veiculos dos clientes. Para organizar as
mercadorias possui porta pallets nas extremidades, ou seja, prateleiras que armazenam produtos
paletizados como argamassas, cimentos, pisos, caixas d’agua e produtos que necessitam de
armazenamento coberto e uso de empilhadeira para sua movimentacéo.

Em todos os depdsitos busca-se a melhor forma para a disposicéo das mercadorias, para
que os produtos com maior giro estejam com facil acesso, agilizando todo o processo,
estocagem, demonstracdo, venda e carregamento. A variedade de produtos permite armazena-
los separadamente por setores, ou seja, cada prateleira define um setor, elétrico, hidraulico,
ferramentas e outros.

O estudo observou que nesta atividade os excessos de mercadorias geram despesas com
mé&o de obra, devido um maior tempo de armazenagem, visto que o excesso faz com que as
mercadorias sejam redefinidas nas prateleiras, ou distribuidas em mais de uma Unica area. Este
processo faz com que haja erro nas contagens de compra, pelo esquecimento destas mercadorias
armazenadas em local indevido, correndo risco de tornarem-se obsoletas, ou seja, produto

ultrapassado ou fora da validade, por exemplo.

4.5 VENDAS OU PROCESSAMENTO DE PEDIDOS

As vendas ou processamento de pedidos sdo realizados pelos vendedores, que langam
no sistema os pedidos dos clientes item a item, sendo sua descri¢do digitada manualmente. Este
processo acaba tendo grande associagdo aos erros, devido a existéncia de mais de 8 mil itens, o
que gera divergéncias nos estoques, pois quando um item é lancado errado, o sistema
contabiliza errado, diminuindo o item langado perante a informacdo, e consequentemente um
item de sobra no verdadeiro produto vendido, ou seja, um erro gera duas divergéncias na

contabilizagdo dos produtos.
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Um dos problemas analisados sobre a inconsisténcia dos dados, além do processo de
vendas, é referente aos pedidos com entregas futuras, pois estes, ap6s a venda, sdo baixados
instantaneamente do estoque; porém o comprador realiza a contagem de conferéncia, que
antecede a compra, e acaba ndo os contabilizando quando ja vendidos, deixando de supri-los
corretamente, assim, quando a entrega € realizada, o estoque acaba ficando com um nivel baixo,
tornando-se necessaria uma nova compra, que nem sempre pode ser realizada no momento,
como descrito anteriormente.

Outro fator importante € o conhecimento das mercadorias e codigos de cada produto
durante a realizagdo da venda. A rotatividade de funcionarios também tem grande influéncia,
pois 0s novos colaboradores sdo mais suscetiveis a erros devido a falta de treinamento

adequado.

4.6 MANUSEIO DE MATERIAIS

Para o melhor manuseio de materiais a loja de materiais de construcdo possui
equipamentos como carrinho plataforma e empilhadeira, ela é capaz de movimentar produtos
paletizados com facilidade, tendo como diferencial transportar ou mover grandes quantidades,
materiais pesados, e destina-los a alturas superiores, além da facilidade e praticidade na carga
e descarga dos caminhdes para 0 processo de entrega e recebimento de materiais de grande
porte. Estes equipamentos sdo de extrema necessidade para a loja, promovendo rapidez e
seguranca no manuseio dos produtos alocados, além de agilizar a separacdo das mercadorias e
carregamentos dos pedidos.

Este fator tem grande influéncia para o controle do estoque, pois estes equipamentos séo
responsaveis por agilizar o processo, porém o estudo observou que a empilhadeira é responsavel
pela maior movimentacao, e sua atividade é geradora de um custo significativo, pois € movida
por combustivel, no caso, gas, e cada reposicao de cilindro de gas gera custo. O excesso de
mercadoria faz com que os pallets figuem empilhados, sendo as vezes necesséria a retirada de
um item estocado embaixo da pilha, por exemplo. Além de toda a movimentacdo na

organizagdo, quanto maior o0 estogque, maior o tempo de movimentacao.
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4.7 DISTRIBUICAO OU ENTREGA DAS MERCADORIAS

Transporte € 0 meio para movimentacdo dos produtos. A empresa utiliza o transporte
rodoviario como meio de atender seus clientes. Possui uma frota de veiculos composto por sete
caminhdes, buscando atingir de maneira eficaz todo transporte necessario.

A organizacdo busca no processo de transporte uma diferenciacdo perante seus
concorrentes, a partir do pedido do cliente os produtos sdo separados e carregados conforme a
rota programada, essa programacao é definida pelo volume e regido, objetivando reduzir o custo
operacional definido como gastos com combustivel, pneus, veiculos e mé&o obra.
Preferencialmente a entrega é realizada no dia do pedido ou conforme desejado pelo cliente, e
0 estoque torna-se responsavel pela agilidade deste processo, pois a falta de mercadoria acarreta
em perda de tempo e insatisfacdo do cliente.

O processo de entrega inicia-se quando o0 motorista recebe a nota, em sequéncia carrega
0 caminhdo com o apoio dos auxiliares de estoque ou mesmo dos vendedores. A mercadoria é
carregada de maneira que ndo comprometa a integridade do produto e chegue ao destino em
perfeitas condicdes, esta é uma tarefa de extrema responsabilidade, para que ndo ocorram custos
desnecessarios e insatisfacdo aos clientes.

A agilidade no processamento dos pedidos, e principalmente a disponibilidade do
estoque e a capacidade dos veiculos sdo itens determinantes para um melhor resultado.

O estudo diagnosticou que erros de carregamento também sdo responsaveis pela
inconsisténcia dos dados de estoque, além de causarem prejuizos na entrega de produtos com
maior valor, assim como provocam avarias necessitando um novo custo de transporte para a

reposi¢cdo da mesma.

4.8 INVENTARIO

Por possuir uma grande variedade de produtos o processo de inventario geral, que é o
processo de contagem fisica de todos os itens em poder da empresa, torna-se demorado e dificil,
pois leva dias a ser concluido, e a falta deste procedimento acarreta em divergéncias nos saldos
de estoque de varios produtos. A organizacao realiza esse procedimento principalmente em
periodos de feriados, como carnaval ou recesso de fim de ano, que acontece entre o natal e

réveillon.
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Como forma de minimizar as divergéncias, efetua balancos parciais no dia a dia,
ocasionando alguns erros de contagem, devido a entrada e saidas simultaneas a contagem. A
mesma também se beneficia de inventarios gratuitos, que sao as atualiza¢bes dos dados, quando
0s itens estdo zerados.

No momento da realizacdo dos inventarios a mesma deixa parado o processo de entrada
de produtos, mas o processo de saida funciona normalmente e acaba gerando divergéncias na
contagem, pois podem ocorrer saidas entre a contagem e a atualizacdo do sistema.

Como descrito anteriormente, a falta de treinamento para os novos colaboradores pode
ser geradora de erros, e na contagem esses erros sdo mais frequentes, pois ha grande nimero de
itens descritos, de forma que os novos colaboradores acabam confundindo as mercadorias.

Através do inventario a empresa pode identificar possiveis furtos, tais acontecimentos
ndo sdo observados com frequéncia, mas por dispor de prateleiras ao publico e um depdsito
praticamente de livre acesso, variaveis de seguranca devem ser tomadas para a reducdo de

perdas e controle de estoque.

4.9 INDICADORES DE DESEMPENHO

A partir da coleta de dados, foram realizados os calculos dos indicadores de desempenho
e apresentados a seguir:

O resultado do indice de retorno de capital foi de 1.40, mostrando que a empresa possuli
um retorno positivo. Conforme os autores citados neste artigo, o retorno de capital sendo maior
que um apresenta resultado positivo, e afirmam quanto maior ele for, a situacéo torna-se ainda
melhor. Diante destas afirmagdes a empresa em estudo pode melhorar seus processos, a fim de
maximizar seus lucros e aumentar sua taxa de retorno, medidas que possam tornar o estoque
mais eficiente e obter uma reducdo da quantidade de dinheiro investido em estoque podem
melhorar esse indice.

O indicador de giro de estoque foi de 4.37, o calculo utilizou a somatoria de todas as
saidas, ou vendas de materiais durante o periodo em analise, dividido pelo valor médio de
estoques anual, apresentando que o estoque gira 4.37 vezes por ano. Conforme citado pelos
autores anteriormente, quanto maior esse indicador melhor, e isso significa menos investimento
em estoques, que resulta em maior lucro. Sendo assim, o resultado obtido deve tornar-se base

para melhoramento.
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Cobertura de estoque, o resultado obtido foi 2.75, conforme j& citado representa
quantos meses de consumo equivalem ao seu estoque médio, sendo possivel ter a relacdo de
tempo sem ressuprimento. Foi utilizado o valor médio de estoques anual, dividindo pela
demanda, calculada através da projecéo de vendas. Assim pode-se dizer que a empresa possuli
um valor em estoque que supri 2,75 meses ou 82 dias.

Nivel de servico ou nivel de atendimento apresentou 96,3%, representa o quao eficaz
0 estoque estd atendendo o cliente, uma das maneiras a ser calculado é pela divisdo de
requisicdes atendidas pelas requisicdes programadas. Este resultado foi calculado através de
uma amostra de 1000 atendimentos; foram deixados 108 atendimentos, 71 por falta de
mercadoria que a empresa ndo trabalha, e 37 por falta de disponibilidade em seu estoque, e 0
resultando total gerou um indice de 0.89, ou 89%. Ja perante seu estoque gerou um resultado
de 0.963 ou 96,3%, onde o ideal para qualquer empresa é obter um indice de 1.00 ou 100% no
nivel de servico. Por se tratar de um ramo com uma grande variedade de produtos, este resultado
ainda é satisfatorio, porém percebe-se que seu desempenho pode ser melhorado através do
aumento da variedade dos produtos e a melhor distribuicdo do capital investido em estoques.

Acurécia dos estoques resultou em 85,10%, corresponde a diferenca entre o estogque
fisico e a informac&o contabil de estoques ou reportado no sistema. Para a realizacéo do calculo
foi utilizado o saldo financeiro do estoque antes do ultimo inventario geral, com o saldo
atualizado apds o inventario, ou seja, apresenta um erro de valor financeiro consideravel,
necessitando maior atengdo da gestdo para o controle das informacGes. Este indice tem grande
influéncia no controle de estoque, criando um alerta para a organizacdo perante todos os erros

apresentados nos diagnosticos acima.

4.10 PROPOSTAS PARA A MELHORIA DO DESEMPENHO DE ESTOQUE

Diante dos indicadores apresentados varias medidas podem ser tomadas, principalmente
para melhorar o indice de acuracia. Primeiramente sugere-se uma andlise e adequacao de todos
0s itens cadastrados no sistema, conferindo e organizando 0s grupos e subgrupos. A
organizacao dos itens em estoque também é necessaria, sendo que calcular e definir os locais
para armazenagem com etiquetas, identificando a referéncia ou codigo para cada produto, trard
beneficios para o controle e a realiza¢do dos inventarios, principalmente reduzindo os erros de

contagem por defini¢do errada da mercadoria.
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Outra proposta é a realizacdo periddica do inventario parcial, ou seja, contabilizar os
itens por setor, necessario para o controle de estoque e manutencao do indicador de acuracidade,
sem deixar de realizar o inventario total ou geral no final do exercicio, onde € realizada a
contagem de todos os itens, este € mais demorado e complexo, porém o de melhor resultado.

Assim, atraves do indicador de acuracidade melhorar o monitoramento de dados, a fim
de organizar e suprir o banco de dados, para que o sistema de informacéo apresente todos 0s
relatorios e informacdes de maneira relevante para os gestores, e possa planejar e desenvolver
acOes mais eficazes.

Além dos indicadores apresentados anteriormente e que passardo a fazer parte da rotina
da empresa, sugere-se também a criacdo de indicadores para a area de compras, buscando
estreitar ainda mais a parceria entre os fornecedores atuais e possiveis novos fornecedores que
possam surgir.

Prazo medio das entregas: avaliar a responsabilidade dos fornecedores mediante aos
prazos definidos nas ordens de compra. Quanto menor for o prazo médio de entrega, melhor
sera o resultado para a empresa, pois garante que havera produto em estoque para atender sua
demanda dentro dos prazos estabelecidos para criagdo dos niveis de estoque.

Percentual de devolugdes: avaliar a quantidade de materiais que séo recebidos e ndo
aceitos, de acordo com o montante de produtos que foram comprados de um determinado
fornecedor. As devolugcGes podem acontecer por diversos motivos, dentre eles: falha nas ordens
de compra geradas pelos compradores, entrega dos fornecedores em desacordo com as ordens
de compra recebidas, cargas acompanhadas de notas fiscais com erros, entrega de mercadorias
em desacordo com critérios do contrato de fornecimento entre outras. Esse indicador permite
avaliar as falhas que ocorrem no setor de compras da empresa, bem como a qualidade dos
fornecedores contratados. As devolucGes podem causar impactos negativos nos niveis de
estoque, podendo causar 0 ndo atendimento de um determinado cliente por falta do produto.

A implantagéo do sistema de duas gavetas para os produtos de baixo valor, considerados
C pela classificagdo ABC, pode ser uma alternativa de controle eficaz, sendo que concentra
pouco valor financeiro, mas faz parte da consisténcia no atendimento ao cliente, e pode
melhorar o indicador de nivel de servigo.

Avaliar os indicadores de forma mais especifica, ou perante a analise da classificacao
ABC, onde a classificagdo A representa maior impacto, aplicando todo o conhecimento e
técnicas adquiridas como vantagem competitiva, esta proposta vem ao encontro de novos

estudos, que podem determinar a viabilidade de cada item, ou grupo de produtos.
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Diante de dados mais confiaveis a formulacdo e determinacdo dos niveis de estoque
minimos e maximos, juntamente com o ponto de reposicao facilitara o processo de compras, ou
seja, na quantidade e momento apropriado para a reposicao.

Alguns autores ndo recomendam a compra de um produto apenas pelo preco, sendo
necessario o gerenciamento de seus recursos materiais, possibilitando desta forma atenderem a
diversidade dos seus clientes, de acordo com suas exigéncias, proporcionando um equilibrio
entre a demanda e o nivel de estoques e priorizando o corte de faltas de mercadorias em algumas
situacOes, evitando também o excesso de materiais estocados com baixo giro, considerado
custo. Neste sentido a utilizagdo dos indicadores de giro e cobertura de estoque sdo importantes.

Com o intuito de minimizar os erros, instalar e implantar leitores de codigo de barras,
principalmente nos produtos dispostos na loja. Em relagcdo a implantacdo a esse sistema, ele
podera atender grande parte dos produtos; e para os produtos impossibilitados de implantar este
sistema foi realizado uma analise, e observou-se que estes sdo itens de grande volume. Neste
aspecto, ja que o langcamento ainda permanecerd manual, é proposto que seja ampliado e
reforcado o processo de conferéncia na entrega, minimizando os erros.

A instalacdo de cdmeras de vigilancia é outra proposta de melhoria para a reducdo de
divergéncias em estoque, ocasionadas por furtos, pois sua instalagdo busca inibir os infratores,
e ainda podem ser utilizadas para verificagcdes de algum processo.

A empresa ndo deixa claro seus objetivos, fazendo com que algumas decisdes ndo sejam
tomadas de forma eficiente. Uma das acBes de melhoria é a realizacdo de reunides formais,
fazendo feedbacks, ou seja, troca de ideias entre os colaboradores e a geréncia. A imposi¢do de
objetivos e avaliacdo destes, perante a equipe, pode impor uma nova cultura, alinhando as ideias
e processos em busca de resultados positivos para a organizagdo como um todo.

A gestdo de pessoas também deve ter atencdo com o0s novos colaboradores,
principalmente no acompanhamento e treinamento inicial como forma de reduzir erros no
controle de estoque e evitar perdas.

Outra melhoria desejavel seria a criacdo e andlise de relatorios dos produtos néo
atendidos, assim a empresa pode planejar a incorpora¢do ou ndo destes itens, segundo sua
viabilidade, melhorando desta forma a qualidade no atendimento. Aprimorando a gestdo de
compra, evitando excessos de mercadorias e reduzindo o tempo de movimentacdo e
armazenagem, ganhando tempo e dinheiro, como reducdo de custo com empilhadeiras, por

exemplo.
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O resultado de todas estas agOes, juntamente com uma previsdo futura de vendas,
provavelmente acarretard em um estoque mais eficiente, onde néo tera excesso de mercadorias,
ou falta delas, resultara em retorno de capital devido melhor utilizacdo financeira evitando
estoques indevidos, maximizara a produtividade dos colaboradores, ganhando tempo na
limpeza e manuseio de produtos, além de melhorar o desempenho no ato da venda, diminuindo

o0 tempo de espera do cliente durante a conferéncia das mercadorias.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar o desempenho do estoque de uma loja de
materiais de construcdo. Para isso foram realizados os célculos de indicadores de retorno de
capital (1.40), giro dos estoques (4.37), cobertura de estoque (2.75), nivel de servico ou nivel
de atendimento (96,3%) e acuracia dos estoques (85,10%).

Observa-se que a organizacao teve resultados positivos, porém deve buscar melhorar
principalmente o indice de acuracidade, que determina os valores apresentados no sistema,
sendo grande influenciador para todo o controle de estoque. Assim foi identificado que o
acompanhamento através dos indicadores e o0 uso de ferramentas como classificacdo ABC,
estoques minimos e maximos, sistema duas gavetas, além da realizacdo de inventarios sdo
essenciais para o sucesso da organizacao; através destes obtera um melhor controle, reduzindo
custos e utilizando recursos de forma mais eficiente, maximizando o lucro.

O controle de estoque reflete praticamente em todas as areas da organizacao, pois
perante o controle dos materiais organiza-se o fluxo e também a necessidade de compra dos
mesmos. A organizacdo e avaliacdo do estoque devem ser rigorosas para que alcancem seus
objetivos, almejando lucro. Ele é acumulador de recurso financeiro, por isso a necessidade de
manté-los o menor possivel. No entanto, a falta do mesmo acarreta perda de vendas, provocando
uma ociosidade no processo produtivo e gerando perdas mensuraveis e imensuraveis.

As mensuraveis sdo de valor financeiro, ja as imensuraveis podem ser a perda de
clientes, pois 0s mesmos podem ir aos concorrentes, ocasionando uma nova experiéncia e a
perda da fidelidade do mesmo.

Observa-se que a empresa em estudo tem grande potencial e esta em constante
crescimento, porém necessita de um bom planejamento, e os indicadores de desempenho sé&o
essenciais para propor a diregéo das agdes futuras, buscando o envolvimento de todos os setores

e equipe, para assim melhorarem a qualidade de seus processos e servigos de forma sistémica.
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Desta forma as propostas de melhoria apresentadas séo interessantes para a melhora dos
indicadores de desempenho, desde a acuracia, com a reducdo de erros nos saldos dos produtos,
e posteriormente a uma melhora na distribuicdo de investimentos em estoques e eficiéncia nos
processos, resultando no melhor retorno de capital, maior giro de estoque, evitando faltas de
mercadorias e atendendo as expectativas dos clientes.

Conclui-se que é essencial a constante melhoria dos processos, fazendo com que a
empresa acompanhe o mercado atual, que € inesperado e exigente. Assim, surgem novas linhas
de estudo sobre analise de outros indicadores de logistica, alem de pesquisas de satisfagéo,
buscando analisar seus clientes, processos e produtos, diante da busca e conquista de uma
qualidade melhor.

REFERENCIAS

BARROS, Maria das Gracas. Estudo de caso: plano de marketing: eficiéncia e evolugdo nas
empresas familiares. Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau, v. 7, n. 12, p.
01-22, TRI 1I. 2013.

CHIAVENATO, Idalberto. Recursos humanos. 7. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

CHIAVENATO, ldalberto. Gestdo de materiais: uma abordagem introdutdria. 3. ed. Sdo
Paulo: Manole, 2014.

DIAS, Maria Berenice. Manual de direito das familias. 3. ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2006.

GAVIOLI, Giovana, 2009. Aplicacédo do programa 5s em um sistema de gestdo de
estoques de uma industria de eletrodomésticos e seus impactos na racionalizacao de
recursos. XII Simposio de Administracdo da Producdo, Logistica e Operacdes Internacionais
FGV-EAESP, 26 a 28 de agosto de 2009.

GIL, Antdnio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. S&o Paulo: Atlas, 2007.
GRANT, David B. Gestao logistica e cadeia de suprimentos. Sdo Paulo: Saraiva, 2013.

HERRERO, Emilio. Balanced scoredcard e a gestédo estratégica: uma abordagem pratica.
Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Metodologia do trabalho
cientifico. 4. ed. S&o Paulo: Atlas, 1992.

MARTINS, G. A. Estudo de caso: uma reflexdo sobre a aplicabilidade em pesquisas no
Brasil. Revista de Contabilidade e Organizacg0es, v. 2, n. 2, p. 9-18, jan./abr., 2008.

27



VOCE NO COMANDO

NOGUEIRA, Amarildo de Souza. Logistica empresarial: uma nova visdo local com
pensamento globalizado. Sao Paulo: Atlas, 2012.

SZABO, Viviane. Gestao de estoques. Sao Paulo: Pearson Education do Brasil, 2015.

28



VOCE NO COMANDO

ESTUDO DOS IMPACTOS DA IMPLANTACAO DO PROGRAMA 55 NA
EMPRESA POINT LANCHES

Eduardo Galdino Favarin

Ramon Rufino Candido
Fernanda Kempner Moreira
Gisele Gomes Heleodoro Bressan

Nelson Granemann Casagrande

Resumo: O 5S é um programa de qualidade criado apds a 2° Guerra Mundial pelos japoneses
para refazer o Pais derrotado na 22 guerra, o 5S pretende que as pessoas consigam tornar o clima
mais harmonioso e agradavel, melhorando os processos atraves de algumas préaticas. Este artigo
tem como objetivo analisar os impactos da implantacdo do Programa 5S na lanchonete Point
Lanches, localizada na cidade de Tubardo-SC. O trabalho caracteriza-se como um estudo de
caso exploratério. Foi realizada a implantagdo de cada “S”, mostrando por meio de analises, 0
antes e o pos-implantacdo, com a contribuicdo dos gestores e funcionarios. Devido ao tempo
limitado da pesquisa foram executados os trés primeiros sensos: Utilizacdo, Ordenacédo e
Limpeza. A implantacdo gerou um resultado satisfatério quanto as melhorias ocorridas na
empresa, 0 melhor aproveitamento dos espacos e dos recursos disponibilizados, assim como
em relacdo a participacdo das pessoas. O desafio € manter os resultados alcancados nos 3
primeiros sensos e promover 0s sensos de Salde e Autodisciplina alcangando novos avangos.
Por fim, conclui-se que o programa “5S” ¢é simples e de facil implantagdo, porém seu sucesso
depende do envolvimento de todos os que participam diretamente na organizacao, além de
trazer beneficios imediatos e evidentes de facil percepcdo. Considera-se que 0 programa €
essencial para todas as empresas, pois 0s avancos realizados por ele trazem melhor qualidade
de vida e de trabalho, além de melhor produtividade.

Palavras-chave: Gestdo da qualidade. Qualidade total. Programa 5S. Estudo de caso.

1 INTRODUCAO

A insercdo de programas de qualidade nas empresas vem cada vez mais ganhando forca
em pequenas e médias empresas, que buscam um diferencial competitivo, num mercado de
trabalho, onde cada vez mais as pessoas buscam por qualidade e precos acessiveis. Os
consumidores atuais estdo cada vez mais seletivos e exigentes, com isso se faz extremamente
necessario a aplicacdo de ferramentas que auxiliam no crescimento organizacional, reduzindo
perdas no processo e agregando valor ao produto final, dentre todas as ferramentos de

qualidades existe 0 5S ou 5 sensos, que sera base para este artigo.
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A implantagdo do 5S na empresa, permite que a mesma atinja melhor qualidade em
todos os setores, seja no aspecto fisico ou no aspecto produtivo (COSTA; REIS; ANDRADE,
2005). O programa cinco sensos, mais conhecido como 5S, € considerado o passo inicial para
a colocacao de programas de qualidade (CAMPQOS, 1992).

O programa 5S é considerado uma ferramenta facil de ser implantada, pois ndo demanda
muitos gastos por parte da empresa, e tem fécil entendimento por parte dos funcionarios, porém
precisa existir uma grande mudanca organizacional e comportamental em todos na empresa. Os
principios do 5S além de colabolarem tanto na vida profissional quanto na vida pessoal.

A empresa que serve de base para este estudo € a lanchonete Point Lanches fundada no
ano 2000, na cidade de Tubar&o-SC, ela foi criada para servir de um ponto de encontro e lazer
no bairro Sdo Jodo Margem Esquerda, ja que ndo existia muitas formas de lazer no bairro
naquela época. Ela possui 10 funcionarios no total, e seu horario de atendimento é de terca-feira
a domingo, das 19:00 as 00:00 hrs.

Diante do contexto apresentado, o artigo tem como pergunta de pesquisa: Qual o
impacto da implantacdo do programa 5S na empresa Point Lanches? Para ajudar a responder a
pergunta foi estruturado como objetivo deste artigo: Analisar os impactos da implantacédo do
programa 5S na empresa Point Lanches.

Esse tema foi escolhido para ser desenvolvido em forma de artigo com o intuito de
melhorar o ambiente de trabalho, os processos executados na empresa e, consequentemente,
melhorar a qualidade dos produtos oferecidos ao mercado. Pretende-se criar uma proposta de
execucdo para de organizar a empresa, € preparar a mesma para a continuidade da gestdo da
qualidade.

A contribuicdo que este artigo trard para a empresa estd no fato da necessidade de
organizacdo e conscientizacdo dos funcionarios no ambiente organizacional, buscando a
adequacao dos sistemas da qualidade possibilitando a empresa atingir melhores resultados e
adquirindo diferenciais competitivos no mercado, o trabalho também possibilitara melhorias na
qualidade de vida dos colaboradores e na qualidade dos procedimentos internos que sao
executados.

Esta pesquisa foi estruturada em cinco capitulos: a Introducdo, com a pergunta, o
objetivo e a justificativa da pesquisa, 0 Embasamento Tedrico com a fundamentacao dos termos
gualidade total e o programa 5S, a Metodologia da Pesquisa com 0s métodos e técnicas
empregados, a Apresentacdo dos Resultados, com a caracterizacdo da empresa, a anélise e

discusséo dos resultados da pesquisa e as Consideracdes Finais.
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2 PROGRAMA CINCO SENSOS (5S)

O programa 5 sensos foi elaborado por Kaoru Ishikawa, na década de 50, depois que a
disputa na Segunda Guerra Mundial ter devastado o Japdo. Segundo Oliveira (1997) este
programa foi iniciado no Japdo, e iniciou o processo de reconstrucao do pais destruido durante
a guerra.

De acordo com o Autor no Japdo, os cinco sensos fazem parte de uma educagdo que é
passada de geracdo para geracdo, e seus principios acompanham as criangas até a fase adulta.
Como possui uma caracteristica de gestdo doméstica, o programa é conhecido também como
Housekeeping, que significa limpeza de casa (OLIVEIRA, 1997).

No ambiente empresarial, 0 programa tem como meta diminuir o uso de documentos, 0
uso de materiais e equipamentos, ele procura reduzir os custos, acelerando 0s processos
executados, tenta promover a participacdo de todos, estimulando o trabalho em equipe e a
melhoria da qualidade de vida no trabalho (CIERCO, 2003).

O 5S tem origem de palavras em japonés, todas elas comecando com a letra S: Seiri,
Seiton, Seiso, Seiketsu e Shitsuke. Estas palavras foram interpretadas e modificadas para o
idioma portugués como cinco sensos: Utilizacdo, Ordenacgdo, Limpeza, Saude e Autodisciplina.
Para Oliveira (1997) os sensos sdo agdes simples a serem praticadas em todos os ambientes,
tanto no doméstico quanto no profissional.

O senso de utilizacdo (Seiri)significa identificar e separar 0s itens necessarios e
desnecessarios, ou, Uteis e inuteis, no local de trabalho, buscando utiliza-los da melhor maneira
possivel, é o 1° senso do programa é o ponto inicial de todo o processo de implantagdo do 5S
(JORDAO, 2011). Conforme Ribeiro (1994, p. 17) Seiri significa “separar as coisas necessarias
das desnecessarias, dando um destino para aquelas que deixaram de ser Uteis para aquele
ambiente”. No local de trabalho deve ser deixado somente o que funciondrio precisa para
desempenhar sua fungéo.

O senso de ordenacdo (Seiton) representa organizar e arrumar aquilo que permaneceu
no ambiente de trabalho, essa pratica deve ser feita depois do método Seiri, € 0 2° Senso
implantando na empresa, é onde é feito toda a organizacdo dos setores (ZANINI, 2010). De
acordo com Ribeiro (1994, p. 71) o Seiton “¢ um exercicio de estudo do ‘layout’ adequado para
o ambiente e os objetos”. Apds descartar os materiais desnecessarios, ¢ preciso ordenar os

materiais, 0 acesso aos mesmos, reduzindo o tempo e o desgaste fisico dos colaboradores.
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O senso de limpeza (Seiso) diz respeito a manutencdo de tudo o que é de
responsabilidade do funcionario. Visa evitar o desperdicio de materiais, a quebra dos
equipamentos e retirar todo tipo de sujeira que venha a prejudicar o bom funcionamento do
trabalho, € o0 3° Senso na escala de implantacéo do programa, esse senso vem associado com o
senso de ordenagdo, pois a limpeza da empresa deve vir junto com a ordenagéo das coisas e
objetos (JORDAO, 2011).

O senso de saude (Seiketsu) tem como objetivo manter boas condi¢cdes de trabalho,
fisicas e mentais, preservar os trabalhadores saudaveis, afim de ndo causar nenhum mal a quem
trabalha na empresa. Busca a colaboracgéo de toda a equipe, para uma melhoria do ambiente de
trabalho proporcionando bem-estar aos envolvidos. Ele visa melhorar a qualidade de vida,
criando condicdes que favorecam a saude fisica, mental e emocional dos funcionarios e todos
que participam de forma direta ou indireta da empresa a partir de praticas de higiene (JORDAO,
2011).

O senso da autodisciplina (Shitsuke) é considerado a fase final da implantacéo, € o sendo
que estimula a forca de vontade, e a motivacdo para manter tudo como esta. Para preservar as
Otimas condicdes do ambiente de trabalho, € preciso que haja uma vontade comum de todos
para que tudo que foi feito se mantenha ou melhore. Na prética o quinto senso é cumprir o que
foi estabelecido, com a participacdo de todos e com o objetivo de promover melhorias
ambientais constantes visando o aperfeicoamento humano e operacional (JORDAO, 2011).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Trata-se de um estudo de caso, com o intuito de promover uma visdo sistémica da
organizacdo, proporcionando maior conhecimento do ambiente pesquisado. Segundo Michels
et. al. (2013), o método de estudo de caso é uma ferramenta interdisciplinar através do
estagio/TCC, que estuda determinado ambiente, com uma visdo sisttmica da organizacéo,
contextualizando de forma holistica a organizagdo em estudo.

De acordo com Lakatos (1996, p.77), estudo de caso “sao estudos exploratorios que tém
por objetivo descrever completamente determinado fenbmeno, como por exemplo, onde séo
realizadas andlises empiricas e teodricas”.

A coleta de dados teve inicio com os diagnosticos organizacionais realizados a partir do
5° semestre do curso de Administracdo da Faculdade Capivari, no ano de 2016. A partir desses

diagnosticos elaborados nos setores da empresa, e com 0s conhecimentos adquiridos ao longo
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da faculdade, foi analisado como a empresa estava perante 0 mercado e seus clientes, definindo-
se, assim, a pergunta de pesquisa e 0 objetivo deste artigo.

O comeco do processo de realizacao desse trabalho se deu no dia 17 de agosto de 2017
quando foi conversado com o proprietario do estabelecimento sobre a implantacao do programa
na sua empresa. Explicado de forma resumida como aconteceria o programa 5S e os beneficios
que 0 programa traria para a empresa.

Ap0s a autorizacdo do proprietario da empresa aconteceu a fase das analises, para
verificar o que poderia ser melhorado, houve a criacdo de uma comissdo do 5S para ficar a
frente da implantacéo do programa. Ainda no més de agosto aconteceu a implantagéo do 1°S, o
Senso de Utilizagdo, seguindo das analises feitas e a elaboracdo de alguns planos de acdo para
ser colocado em pratica na organizacéao.

Com o 1° Senso implantado foi executado o 2°S, o Senso de Organizacdo, onde a
empresa reestruturou todo o seu espaco fisico e lugares dos moveis e objetos. Ficou estabelecido
que a cada semana um setor fosse organizado, e assim criado um cronograma para sinalizar
gual semana o setor seria organizado. Juntamente com o Senso de Ordenacéo foi implantado o
Sendo de Limpeza, como ja haveria uma mobilizacdo para organizacdo dos setores, esse
momento foi aproveitado para também acontecer a limpeza.

Com o tempo escasso para implantacdo dos 5 Sensos, a execugdo do programa ocorreu
até 0 3° S, o0 Senso de Limpeza. Ap6s isso foi deixado sugestdes para o dono da empresa, de
como poderiam transcorrer 0s 2 sensos restantes.

No final do més de outubro de 2017 foi feita a finalizacdo do artigo respondendo a
pergunta de pesquisa e mostrando as analises dos resultados obtidos através dos 2 meses de
aplicacdo do artigo.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa Point Lanches foi fundada em janeiro de 2000, esta localizada na Rua Geral
da Guarda, no Bairro Sdo Jodo Margem Direita na cidade de Tubardo, Santa Catarina. S&o Jodo
Margem Direita era um bairro de Tubardo que ndo tinha grandes atrativos para os habitantes
locais, as pessoas que moravam na localidade precisavam se deslocar até o centro da cidade

para ter momentos de diversdo com sua familia.
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Valmir Souza proprietario do Point percebeu essa caréncia que o bairro possuia e teve
a ideia de fundar uma lanchonete que pudesse suprir essa necessidade, Ele queria que as pessoas
gue moravam no bairro ndo precisassem se locomover até muito longe para um momento de
lazer e distracdo.

O Point Lanches é uma empresa que conta com 10 funcionarios em seu quadro, Catia
que € lider, 3 cozinheiros, 4 garcons, 2 Ajudantes e 1 Caixa, O Point ndo possui setor de RH
por se uma empresa de pequeno porte. Funciona de terca a domingo das 19:00h as 00:00h,
produz e vende produtos alimenticios como porcdes, lanches, doces e bebidas em geral. A
empresa ndo possui missdo e visdo, mais esta centrada em satisfazer os desejos dos clientes
através de uma excelente qualidade dos produtos oferecidos, com prec¢os acessiveis a demanda.

O Point Lanches, esta disposta a proporcionar servigos que supram e agradam cada
necessidade especifica dos clientes, na apreciacdo dos alimentos. Desta forma, desenvolveu
uma equipe preparada para viabilizar o efetivo funcionamento da empresa, tencionando

alcancar grande lucratividade e credibilidade no mercado.

4.2 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No dia 17 de agosto de 2017 deu-se inicio a proposta de implantagdo do programa 5S
na Point Lanches. A primeira iniciativa foi falar com o proprietario do estabelecimento sobre a
intencdo de introduzir o programa 5S, apresentando a intencdo de executar o programa na
empresa e melhorar a qualidade da mesma.

O proprietario possuia pouco conhecimento sobre o programa, e nenhum conhecimento
sobre qualidade, foi esclarecido como funcionaria o programa, indicando seus beneficios. Ja
havia percebido que seu movimento estava caindo com o passar do tempo, mais ndo sabia o
que podia ser feito para melhorar a qualidade, e aceitou que o programa 5S fosse executado na
empresa como experiéncia.

A principio surgiram muitas davidas por falta de conhecimento do programa, porem foi
explicado que ele seria implantado gradativamente. Foi esclarecido que o0 5S é um programa de
baixo custo, que traz varios beneficios e melhorias para a empresa, s6 que precisaria haver uma
mudanga organizacional.

Nisso ficou acordado que o proprietario escolheria 3 funcionarios que ficariam
responsaveis juntamente com o ele e a gerente pelo programa. Pela baixa escolaridade dos

funcionarios e o baixo conhecimento do proprietéario sobre o programa nés decidimos implantar
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1S por vez para ndo ficar muito confuso e ndo causa um estranhamento por parte dos
funcionarios pelas mudangas que viriam a ocorrer.

No dia 21 de agosto de 2017 foi feita uma analise para descobrir as necessidades de
melhoria na empresa, e 0 que 0 programa mudaria nos processos realizados diariamente, esta
andlise foi elaborada juntamente com a comissdo do 5S escolhida previamente. Com base no
que os funcionarios falaram foi tracada uma estratégia para a implantagdo do primeiro senso, 0
senso de Utilizacao.

Foram analisados todos os locais de trabalho da empresa, e com a analise do primeiro
senso foi possivel averiguar os seguintes problemas: (a) Excesso de documentos desnecessarios
(Ex. Contas pagas a mais de um ano); (b) Papéis acumulados sem nenhuma organizacéo e
identificacdo; (c) Materiais e utensilios de cozinha quebrados ou danificados que ainda estavam
guardados; (d) Materiais de trabalho sendo armazenados de forma desordenada sem local
préprio de sua colocagdo, ndo possuiam um facil acesso para os funcionarios.

De acordo com os pontos criticos analisados, foram elaborados os seguintes planos de
acao para 0 1S: (1) Limpeza geral da empresa descartando tudo o que era indtil, classificando
0 que é util, por grau de utilidade e frequéncia de uso; (2) Classificar os materiais de trabalho
por grau de usabilidade do maior tempo ao menor tempo, deixando mais préximos dos locais,
também classificar os utensilios, logo diminuindo o tempo da execucdo da atividade e reduzindo
a movimentacdo do usuario;

Foi elaborado um processo para estabelecer o que seria Gtil ou descartado. Esse processo
levou em consideracdo a temporalidade de uso e o local onde deveria ser armazenado.

O proprietario juntamente com os 3 funcionéarios escolhidos para fazer parte da
comissao do 5S ficaram responsaveis pela execucdo dos planos de a¢do, tendo a orientacdo do
que precisaria ser descartado ou mantido. No primeiro plano de acdo aquilo que ndo seria mais
utilizado foi colocado em caixas que seriam descartados posteriormente, o que foi classificado
como de utilidade para a empresa foi organizado em caixas com a descri¢cdo de cada item.

Com o descarte dos itens desnecessarios foi implantado o 1° Senso, o de utiliza¢&o, com
ele pode ser visto que muita coisa que estava sendo guardada a empresa ja ndo utilizava mais,
sO estava ocupando espacgo, e deixando tudo mais desorganizado, foi repassado para o
proprietario para que ele ndo acumulasse mais itens desnecessarios e para orientasse seus

funcionarios a guardarem somente o essencial.
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Também se observou que muitos materiais que j& ndo eram encontrados na empresa
foram achados, coisas que ja eram dadas com perdidas foram achadas (Ex. foram encontrados
4 chaves de fenda que o dono achava que ja tinha perdido).

Na execucdo do 1° Senso puderam ser constatadas as primeiras dificuldades encontradas
na execucdo do programa 5S na empresa, como o0 baixo nivel de conhecimento sobre o
programa por parte dos funcionarios e aspectos educacionais e culturais que geraram certa
resisténcia por parte dos funcionarios.

Durante a semana foi monitorado juntamente com o proprietario o andamento do
programa, foi conversado com ele via redes sociais como estava ocorrendo o programa, foi
relatado pelo mesmo que no dia 22 de agosto de 2017 ocorreu a organizacdo da empresa por
parte dos funcionarios feita no periodo da tarde, nos dias subsequentes onde o movimento de
clientes foi baixo a manutencdo do que havia sido proposto foi cumprido, porem o dono relatou
que a partir de quinta-feira onde tem um fluxo de clientes maior, 0 programa ndo conseguiu
manter a sua eficiéncia.

A maior dificuldade vista nesse primeiro momento foram os funcionarios saberem o que
era para ser guardado ou descartado, eles ndo possuiam muita nog¢do do que era util e indtil.

No dia 26 de agosto, a pedido do proprietario, foi esclarecido aos funcionarios algumas
duvidas que haviam surgido com o 1S, coisas que eles ndo tinham assimilado ou ndo tinham
entendido. Neste dia também foi dado andamento ao programa com o comeco da implantacao
do 2S, o Senso de Ordenacéo, foi explicado para a comissdo do 5S como funcionaria essa parte
do programa, e pedido que eles fizessem uma listagem dos pontos que acreditavam serem
criticos na empresa.

Com base no que foi visto na empresa juntamente com a descri¢éo dos funcionarios nés
analisamos o que poderia ser mudado na empresa, com isso foi feito um planejamento de como
seria desenvolvido o Senso de Organizacao. Na analise do Senso de ordenacdo foram vistos 0s
seguintes pontos criticos na empresa:

Os layouts dos moveis estavam mal posicionados, fora de uma posi¢cdo adequada,
acarretando perda de espaco, muitas vezes os funcionarios acabavam se trombando na cozinha
pela mé organizacéo do local;

Talheres eram colocados todos misturados, ndo havia separacao de garfo, facas e demais
talheres, materiais de trabalho eram guardados todos juntos sem nenhuma separa¢do ou

organizacéo;
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As mesas onde sdo realizados os atendimentos aos clientes, eram dispostas sem
nenhuma organizagéo, sem nenhum layout planejado, foi uma reclamacao por parte dos gargons
que achavam o espaco mal planejado.

Produtos na dispensa e na geladeira ndo tinha nenhuma separacéo, os produtos/ materia-
prima, eram colocados sem nenhuma organizagéo, todos juntos, causando estrago em algumas
embalagens.

De acordo com o planejamento, e 0s pontos criticos encontrados, procurou ser
observado 0 que estava errado ou se deixando de fazer, viu-se que a empresa era bem
desorganizada, ndo havia padrdo de organizagdo nem lugares separados para guardar os
insumos, matéria-prima e materiais utilizados.

Com o que foi visto durante a andlise, foi decidido implantar apenas um plano de acéo
que iria abranger toda a empresa, usando 0 mesmo meétodo do 1°S, que foi utilizado para o
Senso de Utilizagdo também foi usado para a ordenacéo e organizacdo da empresa.

Houve o planejamento de um cronograma semanal para organizagdo da empresa,
deixando cada semana do més de setembro para um setor diferente, concedendo bastante tempo
para que os funcionarios e o proprietario fizessem tudo como planejado e com tranquilidade.

Decidiu que o Senso de Ordenacdo daria inicio na Dispensa e na arrumacdo dos
materiais e insumos, pois ndo havia nenhum padrdo de organizacéo, os alimentos usados nos
lanches eram colocados todos juntos sem separacdo, a primeira semana foi deixada para que 0s
funcionarios encontrassem a melhor forma de organizar esses insumos, foi preparada algumas
etiquetas para serem colocadas para a identificacdo de todos, e para ficar de facil visualizacao
de todos.

Na ordenacdo da matéria-prima e dos insumos também houve também a organizacéo da
geladeira, e do freezer com as bebidas, tudo era colocado misturado na geladeira cada
funcionario colocava do jeito que queria, quando pegavam um alimento nao colocavam no
mesmo lugar.

No relato do proprietario essa parte de organizacdo foi bem critica, pois ndo era uma
cultura empregada na empresa, 0s cozinheiros e ajudantes colocavam tudo do jeito que bem
entendiam e ndo havia muito controle nem por ele nem pela gerente da Lanchonete.

A comissdo do 5S também relatou que teve dificuldade para manter as coisas no seu
devido lugar depois de usadas, houve reclamacdo de alguns funcionarios que no momento de

grande movimento dos clientes, ndo queriam seguir o que haviam planejado, houve algumas
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discussbes na cozinha principalmente nos momentos em que a lanchonete estava lotada, e nos
momentos em que se encerravam os turnos de trabalho.

Como ponto positivo pode ser observado pelo dono que o andamento da cozinha ficou
melhor da forma que foi remanejado alguns equipamentos, a entrada e saida de garcons e
funcionario, e a mobilidade também melhorou, nas palavras do dono a cozinha que parecia bem
pequena parecia que tinha ficado enorme depois da organizagéo, e segundo ele a comissdo do
5S realizou um belo trabalho com o novo layout da cozinha.

Alguns clientes que costumavam ir assiduamente a Point Lanches, também
parabenizaram pela nova disposicdo das mesas na é&rea de atendimento, disserem a
movimentacdo melhorou, e que antigamente era tudo espalhado.

Com a nova forma as mesas ficaram delimitadas com marcas no chdo, para que 0s
funcionarios soubessem onde deveriam ficar dispostas na area de atendimento, houve um ganho
de espaco nitido também como na cozinha o espaco parece que aumentou de tamanho.

Juntamente com o Senso de Ordenacao foi aplicado o Senso de Limpeza que é o terceiro
senso na sequéncia do programa, pois ja haveria uma mobilizacéo para organizar tudo da forma
correta, com a mudanca no local das coisas e também para a retirada dos materiais, os locais
que estavam sendo organizados também ja estavam sendo limpos. Houve uma grande
mobilizagdo para a lavagem na cozinha, antes ndo havia nenhum controle o dono nem soube
nos dizer quando havia sido a dltima limpeza geral na cozinha.

Com isso foi aplicado um calendario de limpeza tanto para a cozinha quanto dos outros
setores da empresa, deixando pelo menos um dia do més para lavacdo dos equipamentos e
instrumentos de trabalho do dia a dia, para que isso se torne um padrdo na empresa.

Foram colocadas também na area de vendas e na cozinha algumas lixeiras com coleta
seletiva para melhorar a divisdo do lixo na empresa, antes era colocado tudo numa lixeira em
ambos os lugares, isso causava muitos transtornos para os funcionarios, com a colocacao dessas
lixeiras ficou melhor o manuseio e a separacéo do lixo.

Ao término das atividades da implantacdo do 3° Senso foi feito uma entrevista com 0s
funciondrios, sobre como foi o periodo de execucdo dos 3S’s e o que eles acharam das mudancas
ocorridas com eles e no ambiente organizacional.

A entrevista ocorreu por meio de uma conversa informal, onde foi questionado o que
eles acharam do programa até o ponto que se concluiu as dificuldades que ocorreram durante o
periodo da implantagdo e melhorias que ocorreram na empresa, e também em suas vidas

pessoais.
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Eles relataram que até o inicio do programa ndo possuiam nenhum conhecimento sobre
0 5S, nem estavam familiarizados com o que aconteceria e 0 que mudaria na empresa, 1SS0
trouxe uma dificuldade de entendimento e do comeco da implantacdo, até o dono desconhecia
e achou que iria trazer desperdicio de tempo e de recursos, e que 0s proprios funcionarios
receberiam de forma negativa. Porém com as explicacdes de como seria implantado, e tirando
as davidas que tiveram no comeco, eles tentaram se empenhar para aprender e colocar a teoria
em prética.

A comissdo que esteve mais a frente de todo o processo relatou que o inicio foi o
momento de maior dificuldade, seja por desconhecimento ou por falta de iniciativa dos préprios
funcionérios, alguns ndo assimilaram e outros ndo estavam tdo motivados para executar o
programa, pois ndo tinham um olhar otimista para o resultado final.

Com o final do 1S, visto com o tanto de objetos desnecessarios que foram jogados fora
ou que ndo gque eram necessarios, 0s funcionarios comegaram a perceber que os objetos ficaram
mais acessiveis, e o proprio dono percebeu que existiam coisa que ndo tinham utilidade e s6
estava acumulado sujeira e obstruindo o espaco de trabalho.

Depois do Senso de Utilizacao eles perceberam que o problema maior ndo era organizar
as coisas, mais sim manter as coisas organizadas e nos seus lugares, nos dias de movimento na
lanchonete nem todos os funcionarios se empenhavam para manter tudo organizado.

Na conversa pode ser observado que no Senso de Organizagao e de Limpeza, a maior
dificuldade foi os funcionérios tirarem um tempo de seu descanso na semana para organizarem
0s setores, e fazerem a limpeza dos moveis e utensilios utilizados, teve que existir um esforco
maior do dono e da gerente da lanchonete e da comisséo do 5S para incentivar e mostrar que
isso melhoraria muito na empresa e ndo seria um desperdicio, mais sim uma economia de tempo
e dinheiro.

De acordo com eles no inicio houve resisténcia por parte dos colaboradores de abdicar
de suas horas de descanso para deixar tudo limpo, mais ao final foi visto a melhoria no ambiente
de trabalho, o menor desperdicio de tempo e de matéria prima, bem como a melhor organizacéo
do espago fisico, eles também citaram que os proprios clientes falaram de como melhorou a
qualidade e maior agilidade na entrega do produto final.

Ao final da conversa foi perguntado aos funcionarios quais foram as maiores
dificuldades e desafios encontrados por eles, e quais as maiores melhorias que o 5S realizou

para a empresa. A maior dificuldade relatada por eles foi a adaptagéo e a mudanga da rotina
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diaria, e o maior beneficio foi a melhoria de todo ambiente de trabalho em si, facilitando o
trabalho de todos.

4.3 CONTINUIDADE DO PROJETO

Como o tempo de aplicacdo da pesquisa e elaboracgdo do artigo foi curto, desde o inicio
da implantacdo no dia 17 de agosto de 2017, até 0 momento do fechamento em outubro de
2017, ndo foi possivel a implantacdo completa dos 5 sensos, a implantacéo do programa ocorreu
até 0 3° Senso, 0 Senso de limpeza.

Para que a implantacdo continue sendo executada na empresa seguem algumas
orientacdes sobre como poderado ser desenvolvidos 0s 2 sensos restantes, 0 Senso de Salde e o
Senso de Autodisciplina. Para a implantacdo do Senso de Salde, orienta-se providenciar: avisos
que ajudem os funcionérios a evitar erros nas atividades do seu local de trabalho, como: Sinais
de perigo, adverténcias, alertas; informacdes ou instrugdes do uso correto dos equipamentos e
maquinas, e regras sobre o funcionamento de cada setor; avisos de manutencdo preventiva;
avisos sobre requisitos de limpeza; setores, uniformes e instrumentos de trabalho, conversar
sobre a importancia de uniformes limpos.Para a execucdo do Senso de Autodisciplina,
recomenda-se: organizar os horérios das tarefas semanais; ter uma comunicagao clara e objetiva
entre todos; atribuir responsabilidades; criar um clima de colaboracdo, solidariedade e
confianca. No senso de Autodisciplina € importante que o gestor delegue funcdes e deixe 0s
préprios funcionarios comandarem suas acoes, orientando-os quando algo divergir do pedido,
sempre num tom ameno, com uma conversa, ndo em tom de exigéncia.

Para finalizar foi elaborado um checklist para ser usado na auditoria do 5S, que devera
ser feito mensalmente na empresa, a fim de saber se a mesma esta atingindo o objetivo, e

cumprindo com o que foi implantado (Figura 1).
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Figura 1 — Checklist para auditoria do 5S

7 >  AUDITORIASS -
——r CHECKLIST

DATA_ [ [
Pantuaco: la3 Tag Bom SLh-t 1
4a6 Regular 10 MAC: O
Setores Cozinha Dispensa | Atendimento
Pergunta SIM [ NAD | SIM | NAD | SIM | NAD

1} Existem na Area/Setor somente

ObjetosfMateriais do Mesmo?
2} Objetivo/Materias estio em seus locais

adequados?

3} 0 Ambiente Esta Limpo?

4) 0s Objetos/Materias estio identificados?

5} Bancadas/ Mesas estdo Organizadas

&) Objetos/Materiais estdo Limpos?

7} Os Uniformes Estdo Limpos

8) 0z Residuos/Lixo estio sendo descartados
corretamente?
9} Oz Funciondrios Respeitam os Padries

Utilizados na empresa?
10) O Aspecto Visual do setor, encontra-se

organizado?
COZINHA Otima Bom Regula Ruim
Resultado: DISPEMNSA Otimo Bom Regula Ruim
ATENDIMENTC Otima Bom Regula Ruim

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

Com essa Ultima sugestdo chega-se ao fim do processo da Implantagdo do programa 5S
na empresa Point Lanches. Mesmo sendo implantados apenas 3S, muitas orientagdes foram

encaminhadas para que os funcionarios deem continuidade no que foi proposto.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve como objetivo analisar o impacto da implantacdo do programa
5S na Lanchonete Point Lanches. Nas primeiras analises realizadas a fim de se encontrar 0s
casos mais criticos, percebeu-se elevada desorganizacdo de um modo geral, em todos o0s
ambientes, 0 que tornava a organizagao improdutiva e sem qualidade nas suas operacoes.

Os setores eram muito bagungados, ndo havia nenhum padréo, cada funcionario fazia as
funcdes do jeito que achava melhor. Entendendo esse cenario de tamanha desordem, e
conversando com os funcionarios e gestores da empresa, foi constatado o pouco conhecimento

sobre gestdo e nenhum conhecimento sobre o programa 5S, com este cenario foi decidido que
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a implantacéo acontecesse aos poucos devagar, para que todos assimilassem juntos o prop6sito
do programa e a melhoria que estava sendo proposta.

A implantacdo dos 5 Sensos apresentou grandes dificuldades no comecgo de sua
execucdo, funcionarios desconheciam o programa, e ndo se sentiam muito motivados para
causar a mudanca necessaria, ndo entendiam muito o porqué e para qué estava sendo executado
0 programa na empresa.

Com o passar das semanas e outras conversar com o dono, a gerente e funcionarios da
empresa, a implantacdo foi ganhando corpo e forma, os colaboradores comecaram a sentir a
impacto que estava causando e ap6s o Senso de Utilizacao foi percebido por todos os ganhos
de qualidade nos processos e a melhoria num todo.

Pelo pouco tempo disponivel para execu¢do completa do programa, a implantacdo se
deu até o Senso de Limpeza, mas as vantagens e melhorias na organizacdo ja puderam ser
percebidas, como: Ambiente mais organizado e harmonioso, layout adequado ao espaco fisico
disponivel, menor consumo de matéria prima, melhor bem-estar dos funcionérios, utilizacéo de
procedimentos de qualidade padréo, colaboragdo mutua da equipe de trabalho, gerando como
consequéncia o0 aumento de produtividade e a competitividade perante aos concorrentes.

Conclui-se que o programa traz ganhos para todos na empresa, tanto na vida profissional
qguanto na vida pessoal, pois estimula os colaboradores a realizarem seus trabalhos
corretamente, mais motivados e com animo para a rotina do dia a dia, e todos aprendem a
assumirem a responsabilidade pelos resultados.

E um programa fécil de ser implantado em qualquer empresa, ndo demanda custos muito
elevados, s6 é necessario que todos na empresa entendam sua contribuicdo, e estejam engajados
no seu sucesso. O 5S que contribui significativamente nos resultados e nos processos realizados

na empresa, € é o ponto de partida para elas busquem cada vez mais a qualidade total.
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A VIABILIDADE NA TERCEIRIZACAO DA MADEIRA TRATADA: UM ESTUDO
DE CASO DA MADEIREIRA FREITAS
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Murilo Ternes

Resumo: A terceirizacdo estd crescendo a cada dia no cenario empresarial, haja vista a
constante busca por reducdo de custos, tempo e eficiéncia na prestagdo de servigos. Sendo
assim, o presente artigo propde-se a analisar a viabilidade do processo de terceirizacdo e da
implantacdo de usina de tratamento de madeira na Madeireira Freitas. Para isso, necessita
compreender o desenvolvimento do processo de terceirizacdo, apontar os beneficios e riscos da
terceirizacdo do tratamento de madeira e verificar o impacto financeiro da terceirizagdo na
Madeireira Freitas. A partir de pesquisa bibliografica e documental, realizada de janeiro de
2016 a julho de 2017, foi possivel perceber que a recuperacao do investimento necessario para
0 inicio das atividades da usina ocorrerd no quarto ano de atividade apos a implantacédo; ja o
investimento da terceirizacdo poderé ser recuperado no quinto ano de atividade, mesmo o valor
investido sendo menor. Ainda, a Taxa Interna de Retorno (TIR) da implantacdo é mais que o
dobro da TIR da terceirizacdo, totalizando 16% e 7% respectivamente. As VPLs também
mostram que as projecdes dos fluxos de caixa da implantacdo apresentam resultado positivo no
quinto ano enquanto que no caso da terceirizacdo isso ndo ocorreu. Desse modo, é plausivel
concluir que é mais viavel investir na implantacdo a continuar com o servico de terceirizacao.
Palavras-chave: Terceirizagdo. Rentabilidade. Viabilidade econdmico-financeira. Estudo de
caso.

1 INTRODUCAO

O setor produtivo existe em qualquer organizagéo. Independente do porte e do ramo de
atividade, as atividades da producdo devem ser administradas a fim de garantir ao consumidor
um produto de qualidade. Em outras palavras, o sistema produtivo de uma empresa € 0
responsavel por transformar as entradas (insumos) em saidas (produto), através de um processo
organizado. Nesse processo, todos os recursos, sejam eles tecnologicos, humanos, fisicos e
financeiros sdo utilizados a fim de fornecer um produto que atenda as necessidades do
consumidor e, consequentemente, aos interesses da sociedade.

Nesse contexto, destaca-se a competitividade do mercado que leva as empresas a

buscarem meios para melhorar a produtividade sem perder a qualidade e com reducéo de custos.
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Isso requer assumir medidas para enfrentar o cenario desafiador e vencer a concorréncia. 1sso
significa que uma nova conjuntura econdmico-financeira ganhou forca, na qual o
estabelecimento de parcerias com outras empresas recebeu destaque, chamada de terceirizagéo.

A terceirizacdo € uma alternativa nesse processo, uma vez que transfere para outra
empresa suas atividades-meio, possibilitando-lhe mais recurso para o desempenho de suas
atividades-fim. Assim, em linhas gerais, reduz custos e agiliza o seu processo administrativo.
Logo, a horizontalizacdo permite que varias empresas se envolvam em uma Unica cadeia
produtiva, fazendo com que determinadas atividades sejam assumidas por outras empresas,
provocando a desverticalizacdo.

Essa alternativa reflete diretamente na estrutura operacional da empresa, pois a
contratacdo de recursos humanos capacitado para o desempenho da funcdo passa a ser
responsabilidade da empresa terceirizada. Isso implica, ainda, a reducdo com encargos
trabalhistas, entre outras questdes envolvidas. Por outro lado, a atividade apresenta riscos, uma
vez que a qualidade ficara sob responsabilidade da empresa contratada e o servigco podera ser
interrompido, prejudicando a organizacdo da empresa contratante.

No caso de empresas do ramo madeireiro, a terceirizacdo pode se dar em diversas etapas,
desde o processo inicial de preparo do solo, plantio e colheita, até o transporte da matéria-prima
e 0 beneficiamento da madeira. Essas duas Ultimas etapas sdo as mais onerosas para a empresa,
uma vez que demanda mais mé&o-de-obra e recursos. Diante do exposto, cabe refletir sobre o
seguinte questionamento: é rentavel para uma empresa madeireira terceirizar o tratamento de
madeira?

Sendo assim, o presente artigo propfe-se a analisar a viabilidade do processo de
terceirizagdo e da implantagdo de usina de tratamento de madeira na Madeireira Freitas. Para
isso, necessita compreender o desenvolvimento do processo de terceirizacdo, apontar oS
beneficios e riscos da terceirizacdo do tratamento de madeira e verificar o impacto financeiro
da terceirizacdo na Madeireira Freitas.

Essa pesquisa se justifica pela complexidade que o processo de terceiriza¢do assume no
cenario empresarial, cabendo aos gestores avaliar detalhadamente a viabilidade dessa
contratacdo de acordo com a sua realidade empreendedora. Considerando que toda atividade
terceirizada implica beneficios e risco, essa analise precisa prever previamente se os beneficios
apresentados valem os riscos empreendidos.

E preciso salientar, ainda, que por se tratar de empresa familiar, o empreendimento

passou de pai para filho e até o momento ndo foi feito estudo de viabilidade econémico-
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financeira de suas atividades, tornando esse trabalho relevante para auxiliar na tomada de
decisdo do gestor. E por se tratar de um assunto com pouco registro na literatura, é importante
também para servir de ajuda para estudos futuros.

Este artigo esta estruturado em cinco capitulos: (1) Introducéo, na qual se apresentou o
tema, a situacdo-problema deste estudo, bem como a justificativa o objetivo proposto, (2)
Fundamentacg&o tedrica acerca do processo de terceirizacdo, (3) Metodologia utilizada para o
desenvolvimento deste trabalho, (4) Apresentacdo dos resultados, no qual sdo apresentadas a
caracterizacdo da empresa trabalhada e a analise e discussao dos resultados, (5) Consideracdes

finais.
2 O PROCESSO DE TERCEIRIZAQAO

A terceirizacdo é uma atividade que vem crescendo na Ultima década, principalmente
apos novos estudos na area de gestdo de negdcios. Isso porque a necessidade de reducdo de
custos implica na busca de processos flexiveis para atender a demanda, sem perde qualidade e
preco. Nesse contexto, as atividades produtivas passam a ser concentradas em determinada
empresa, reduzindo as oportunidades de emprego formal (MARTINS, 2005).

O termo terceirizacdo origina-se da palavra inglesa outsourcing, que significa “vindo de
fora”. A empresa contratante ¢ chamada de “empresa-mae” e a empresa contratada denomina-
se “empresa terceira”. Logo, a terceirizagdo refere-se a atividade desempenhada e ndo a
empresa que a realiza. (LIMA, 2010). "Trata-se, na verdade, de uma estratégia na forma de
administracdo das empresas, que tem por objetivo organiza-la e estabelecer métodos da
atividade empresarial” (MARTINS, 2005, p. 23).

Esse processo teve inicio na década de 1940, quando as inddstrias comecaram a
contratar outras empresas para realizar servicos menos essenciais. Essa acdo foi vista primeiro
no setor automobilistico, que passou a concentrar-se nas atividades prioritarias a fim de ganhar
destaque no mercado, vencendo a concorréncia. Na década 1970, oficializou-se da maneira
como é tratada atualmente, refletindo em um novo modelo de estruturacdo dos setores
produtivos das empresas (DELGADO, 2003).

O avanco tecnologico refletiu diretamente nas relacfes de trabalho e favoreceu o
processo de terceirizagdo no segundo setor, reorganizando a producdo das empresas e
transformando a estrutura financeira das organizacdes. O foco a partir da terceirizacao fica nas
atividades-fim, enquanto as atividades-meio sao transferidas para outras empresas. Assim, ha
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mais tempo e recurso para trabalhar em cima das prioridades da organizacdo sem deixar de
atender o mercado. Ha significativa reducdo nos custos fixos, permitindo a empresa maior
flexibilidade na gestdo dos custos variaveis (LEITE, 1994).

O impacto da terceirizacdo sobre as empresas ocorre no setor produtivo e em méao-de-
obra, entretanto, ndo garante o aumento da rentabilidade. O estudo dos riscos e beneficios desse
processo deve ser a primeira medida do gestor antes de assumir essa responsabilidade, pois
todas as questbes envolvidas devem ser consideradas, como caracteristicas da atividade-meio,
perfil da empresa a contratar, custos com a terceirizacdo versus custos com a realizacdo da
atividade na propria empresa, entre outros (LEIRIA, SARATT, 1995).

O processo de terceirizagdo pode ocorrer de duas maneiras. Em uma delas a empresa
compra/contrata de outra o servi¢o ou produto solicitado por seu cliente e na outra forma ela
contrata uma ou mais empresas para desempenhar determinada atividade dentre de sua prépria
organizagdo, como acontece com casos de servicos de limpeza, entre outros (QUEIROZ, 1998).

De acordo com Silva (1997), as empresas objetivam com a terceirizagdo adquirir maior
eficiéncia, atingir outros clientes potenciais do mercado, facilitar a gestdo empresarial,
sobrevivéncia econdmica, reducdo de gastos e custos e, de certa forma, enfraquecimento da
organizagao dos trabalhadores e sindicatos.

A terceirizacdo se caracteriza pela descentralizacdo no setor produtivo, transferindo a
responsabilidade da atividade desenvolvida para a empresa contratada. Em linhas gerais, €
estabelecida uma parceria entre empresas com o intuito de cada uma concentrar-se em suas

atividades mais prioritarias e repassar a outra as agdes secundarias.

2.1 BENEFICIOS E RISCOS DA TERCEIRIZACAO

A terceirizacdo pode ocorrer em diversos setores da empresa, dependendo da estrutura
de cada organizacdo e respeitando a legislacdo vigente. Ela deve fazer parte dos objetivos
estratéegicos do empreendimento, sendo positiva sempre que utilizada adequadamente. Em
contrapartida, pode acarretar problemas, caso ndo seja realizada com base nos propdésitos
pretendidos. (QUEIROZ, 1998).

Empresas de diversos portes estdo fazendo uso cada vez mais constante desse processo
pensando na economia de recursos dispendidos e na facilidade da promocéo de determinados
servigos. A falta de tempo, dinheiro, espaco fisico e mdo-de-obra sdo predominantes na hora de
o empreendedor escolher ndo oferecer o servico ou terceiriza-lo (GIOSA, 1997).
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Entretanto, a escolha por esse método deve considerar os riscos e beneficios que a
atividade impde, a fim de avaliar sua viabilidade. E preciso sempre analisar cada situagéo, pois
cada uma possui suas peculiaridades que podem ou nédo se converterem em resultados distintos.
A equipe gestora deve ponderar, ainda, ndo somente questdes relativas ao recurso financeiro
envolvido na prestacdo do servigo, mas também a qualidade no atendimento final ao
cliente/consumidor (MARTINS, 2005).

Entre os beneficios gerais da terceirizacdo dos servicos estdo: custos reduzidos que
envolvem a contratacdo de empregados, a aquisicdo e manutencdo de equipamentos e 0
investimento em matéria-prima, em alguns casos, que acarreta na redugdo do preco do produto
ou servigo; menos encargos trabalhistas e pagamento de impostos; mais tempo para dedicar-se
as atividades principais da empresa; melhoria na qualidade do produto ou servico prestado;
maior produtividade; reducdo no espaco fisico da empresa e demais despesas na sua
manutencdo (ESTENDER; MACEDO; AZEVEDO, 2015).

Os riscos apontados envolvem a perda de qualidade na contratagcdo de produtos ou
servigos que ndo atendam as necessidades do cliente/consumidor e, consequentemente, perda
de credibilidade; punicdes em virtude da ilegalidade em determinados processos de
terceirizacdo; e, ainda, ha a visdo de que a aparente reducdo de custos contribuira para o
aumento da rentabilidade da empresa sem que um estudo da viabilidade financeira da acéo seja
realizado (MARTINS, 2005).

Aldrich (1979) salienta que a terceirizacdo reduz parte do poder da empresa frente a seu
ambiente operacional. Acrescenta que arriscado também é acreditar que a terceirizacdo serve
apenas para diminuir custos, haja vista que, caso isso ndo ocorra, todo 0 processo sera
desacreditado. Em outras palavras, a terceirizacdo apresenta beneficios e riscos, fazendo com
gue o gestor tenha a obrigacao de avaliar a viabilidade desse processo para a sua empresa antes

de assumi-la.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo trata da metodologia de pesquisa que serviu de alicerce na realiza¢do deste
estudo. Para Minayo (2010), a metodologia é mais que uma descri¢do formal dos métodos e
técnicas a serem utilizadas, indicando também as conexdes e leituras operacionais que 0

pesquisador faz do quadro teorico e de seus objetivos de estudo.
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A metodologia na verdade é muito mais que uma técnica. Inclui concepcdes tedricas da
abordagem mais a realidade empirica, com os pensamentos sobre a realidade vivenciada. Logo,
a partir dos objetivos deste trabalho, a pesquisa se baseara no método dedutivo de abordagem,
no qual se analisa uma premissa geral a fim de chegar a uma conclusdo particular
(MEZZAROBA; MONTEIRO, 2009). Desse modo, consistird na analise do processo de
terceirizagdo para compreender se € mais viavel a terceirizacdo do tratamento de madeira ou a
implantacdo de uma usina na Madeireira Freitas.

Quanto aos meétodos de procedimento, este estudo utilizara o0 método qualitativo, uma
vez que a énfase estard na compreensao do sistema organizacional a partir da interpretacdo dos
dados, ou seja, a preocupacdo estd em perceber o motivo de certas escolhas e se elas sdo
convenientes para a situacdo em questdo. (LEONEL; MOTTA, 2007). Assim sendo, a partir
das informacGes coletadas na empresa em questdo, serdo feitas andlises aprofundadas e
ilustrativas para demonstrar os resultados.

Para atingir os objetivos deste estudo foram utilizadas as pesquisas documental e
bibliogréfica, visto que se baseia em documentos de fontes priméarias e secundarias. As
informacdes coletadas na empresa em estudo ocorreram no ano de 2016, com o proprietario da
mesma, e serviram como base para estudos diagnosticos de cada setor, e foram atualizadas em
2017 a fim de contribuir para a analise da viabilidade do processo de terceirizagdo da madeira
tratada. Foram coletadas também informacdes acerca da implantacdo de usina de tratamento
com o proprietario da empresa-terceira, no ano de 2017. As demais informacdes que serviram
de embasamento tedrico foram coletadas em livros e periddicos digitais ou impressos acerca do
tema, bem como na legislagéo vigente.

Este trabalho, ainda, se caracteriza pelo tipo de pesquisa descritiva, uma que vez
“analisa, observa e correlaciona aspectos (variaveis) que envolvem fatos ou fendmenos, sem
manipula-los” (LEONEL; MOTTA, 2007, p. 53). Assim, descreve a analise e discussdo dos
resultados obtidos, a fim de verificar o atingimento dos objetivos propostos, as quais mostrarao
se 0 processo ora tratado é viavel ou se a empresa deve investir no tratamento da madeira por
conta propria.

Para a coleta dos dados foram utilizadas informagOes coletadas nos registros de
terceirizacdo de madeira tratada na Madeireira Freitas nos meses de janeiro a dezembro de 2016
e janeiro a julho de 2017 e sobre dados gerais da empresa coletados desde o primeiro semestre
de 2016, inicio da andlise diagndstica dos seus setores realizada nas disciplinas do ndcleo

profissionalizante do curso de Administracdo da Faculdade Capivari. Para a analise dos dados,
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foi feita uma pesquisa sobre a implantagédo de usina de tratamento de madeira em autoclave,
com o intuito de levantar valores de investimento, custos e despesas.

Os dados coletados foram confrontados com a fundamentacao tedrica a fim de verificar
a viabilidade do processo de terceirizacdo do tratamento de madeira na Madeireira Freitas e da
implantacdo de usina. Foram consideradas questdes relativas ao investimento com a aquisicao
de equipamentos para realizacdo do tratamento da madeira na propria madeira, custos fixos e
variaveis, despesas e a forma de prestacdo desse servico atualmente. Os resultados foram
analisados em tabelas através dos seguintes indicadores de analise financeira: Taxa Interna de
Retorno (TIR), Valor Presente Liquido (VLP) e Payback.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO DE CASO

A Madeireira Freitas estd localizada na Rodovia SC 436, bairro Portinho, em
Laguna/SC. Sua razdo social é Jucileia Alexandre Freitas e seu segmento é a venda de
madeiramentos para construcdo. Fundada em 2014, é composta atualmente por quatro
funcionarios, sendo trés irmaos. Ha trés anos no mercado, atende as cidades de Laguna e regido.

O fundador, Miguel Otacilio Freitas, trabalhava com o segmento de madeiras, ganhando
experiéncia ao longo dos anos. Entretanto, por ficar longe da familia, decidiu sair da empresa e
abrir um negocio préprio, adquirindo aos poucos as maquinas para 0 novo empreendimento.
Para continuar com o negocio, contratou algumas pessoas da familia. O segmento no inicio
tinha exercicio somente de serraria, serrando as madeiras e fornecendo a outras madeireiras.
Com o falecimento do proprietario da madeireira, seu filho, Gilson Alexandre Freitas, assumiu
0 negdcio. Atualmente, eles trabalham para venda propria e ndo mais para terceiros.

Seus principais clientes sdo pessoas fisicas que buscam madeira para construcéo e, por
se encarregarem da extracdo da madeira para venda, ndo possuem fornecedores. Os produtos
que a Madeireira Freitas apresenta abrange o segmento de madeiramentos para construcao:
madeira para casas, telhados, acabamentos e cada produto apresenta valores distintos.

Atualmente, a capacidade produtiva é de 2m?3 por dia. Entretanto, na Madeireira Freitas
nédo ha plano de producédo. O planejamento e controle da producgéo ocorre da seguinte forma: a
secretaria atende os clientes, anota os pedidos e encaminha para o setor produtivo. Nesse setor,
trabalham duas pessoas que sdo responsaveis por verificar constantemente o estoque, fazer o
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carregamento dos pedidos e, ainda, em caso de beneficiamento da madeira, um deles é
encarregado de levar o insumo & empresa terceirizada no municipio de Tubardo e buscar a
madeira pronta.

Na producdo, ha o preparo da madeira conforme a necessidade do consumidor. Em caso
de madeira bruta, o pedido é despachado no mesmo dia ou no primeiro horério do proximo dia
uatil. Em caso de madeira planada, é dado ao cliente o prazo de 2 dias para entrega, sendo que
esse servico € feito na propria madeireira. Para madeiras tratadas, por se tratar de servico
terceirizado, é dado ao cliente o prazo de 10 a 15 dias.

Por haver apenas dois funcionarios para desempenhar vérias fungdes, a programacéo da
producdo ocorre conforme demanda. Assim que é verificada baixa no estoque, é feito pedido
de mais material. Enquanto um dos funcionarios se encarrega de levar o insumo a Tubarao, o
outro fica a disposicao para planar a madeira, quando solicitado, e separar a madeira bruta para
entrega. Como eles utilizam um Unico caminhd&o, € dada a preferéncia para a entrega e depois 0
encaminhamento para o tratamento da madeira.

Em se tratando de uma empresa de pequeno porte, com poucos funcionarios e de
estrutura familiar, ndo ha subdivisdes setoriais. H& o escritdrio, o setor de armazenamento de
matéria-prima e o setor de producdo, que também nao recebe auxilio tecnoldgico, uma vez que
as maquinas sdo manuais. A parte logistica da empresa é organizada através da agenda de
entregas, sem auxilio de programas tecnoldgicos.

Por esses motivos, a gestdo da empresa acha desnecessario investir em tecnologias de
informacdo para gerir um empreendimento desse aspecto. Maquinas controladas
eletronicamente poderiam implicar no aumento da producéo, entretanto, demandaria investir
em outros setores como o de compras de matéria-prima, o logistico, pois ha apenas um
caminhdo para entrega, 0 marketing para divulgar e atrair mais clientes, entre outros.

O armazenamento da matéria-prima e do produto final, por se tratar de uma madeireira,
respeitam as peculiaridades de cada produto a fim de assegurar que eles estejam de acordo com
0 que o consumidor comprou. As entregas séo feitas sempre por profissionais capacitados que
agregam mais valor ao produto. Enfim, o setor logistico da Madeireira Freitas segue de acordo
com as exigéncias da area, contribuindo para o desenvolvimento e expansdo dos seus negocios

na regiao.
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4.2 APRESENTACAO DO TRATAMENTO DA MADEIRA

Para abordar a viabilidade da terceirizacdo da madeira tratada, € necessario compreender
que, segundo o gestor da Madeireira Freitas, esse processo foi julgado como a maneira mais
viavel de atender a demanda em tempo habil, com a garantia de servi¢o de qualidade e sem
precisar fazer um investimento alto no momento da pesquisa. Por esse motivo, essa justificativa
se sobrepds a qualquer estudo de impacto financeiro e mensuracéo de riscos e beneficios antes
de assumir a contratacdo de servigos de terceiros, haja vista que a outra opc¢ao pontual seria ndo
oferecer 0 servigo.

Tao logo, esse estudo de viabilidade se faz indispensavel para avaliar se a tomada de
decisdo do gestor da empresa estudada pode ser mantida ou precisa ser revista. Outra opc¢ao que
pode se enquadrar nas necessidades do empreendimento para que ele ndo deixe de ofertar o
servico € a implantacdo de uma usina de tratamento de madeira, com o objetivo de passar a
prestar o servigo antes terceirizado.

Destaca-se gque o tratamento da madeira tem como objetivo aumentar a durabilidade da
madeira, seja ela para uso final ou como matéria-prima de outros produtos. Nesse processo sao
aplicados produtos que visam proteger a madeira de agentes nocivos. O método utilizado pode
ser simples ou sofisticado, dependendo do recurso investimento e resultado esperado.

O método em autoclave, terceirizado pela Madeireira Freitas, diferencia-se dos demais
por produzir efeito mais rapido e seu resultado ser muitas vezes superior ao dos demais
processos. Contudo, ndo se pode desconsiderar que, segundo Moreschi (2013, p. 79), para o
tratamento alcancgar o resultado esperado, faz-se necessario haver:

Penetracdo do produto preservativo, a partir da superficie da madeira, em centimetros:
variavel de uma camada extremamente delgada a bastante profunda, a partir da superficie da
madeira, predefinida em funcdo do tipo de madeira e da utilizacdo a ser dada a madeira tratada,
bem como ao tipo de agente a que ela estara suscetivel durante a sua utilizacao;

Retencao do produto preservativo na por¢do de madeira que recebeu o tratamento, em
quilogramas por metro cubico: variavel predefinida em funcéo da espécie de madeira, tipo de
utilizacdo a ser dada & madeira tratada e de agente xil6fago a que a madeira ficard exposta

durante a sua utilizacéo e;
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Distribuicdo homogenia do produto na madeira tratada: uma necessidade para termos
materiais tratados uniformemente, sem regifes pobremente tratada ou com tratamento
excessivo que, em ambas a situacdes, redundam em tratamento inadequado.

Os meétodos simples geralmente séo escolhidos em detrimento do alto custo que métodos
mais sofisticados implicam. Nesse caso, evita-se o deslocamento da madeira para usinas de
tratamento, uma vez que o produto é aplicado no proprio local de uso do material. Todavia, é
preciso considerar que, embora pareca ser a op¢cdo mais conveniente em razdo do custo-
beneficio, um resultado efetivo depende da correta aplicacdo, e demanda conhecimento sobre
diferentes fatores que interferem nesse processo.

Esse método recebe esse nome pelo equipamento utilizado denominado autoclave, o
qual se trata de um vaso que pode ser totalmente fechado e que é resistente para aguentar
grandes esforgos, sendo auxiliado por outros equipamentos a fim de garantir o tratamento
adequado. Juntos esses equipamentos formam uma usina de preservagéo e cada uma possui seus
proprios objetivos de tratamento.

Em razdo dessas caracteristicas, esse tipo de tratamento € mais sofisticado e o resultado
geralmente atinge a total eficiéncia, uma vez que é criado um programa especifico para cada
tratamento. Nesse tipo de tratamento, a madeira precisa estar descascada e seca para receber o
produto e o resultado é programado conforme a necessidade do cliente.

Atualmente, segundo dados fornecidos pelos proprietarios da usina de tratamento de
madeira que presta esse servico para a Madeireira Freitas, o investimento inicial necessario para
a implantacdo de uma usina, considerando uma autoclave de 1600mm X 12000 mm de
diametro, suficiente para produzir 530 m? de madeira tratada, totaliza R$ 250 mil. Assim sendo,
faz-se imprescindivel avaliar se para a empresa analisada é mais viavel investir esse montante

orcado ou se vale continuar terceirizando o servico, 0 que sera tratado na sequéncia.

4.3 ANALISE DA VIABILIDADE

Estudar a viabilidade de um negdcio é indispensavel para avaliar até que ponto o
investimento previsto ou aplicado é rentavel e vale o esfor¢co empregado. Segundo Santos
(2001, p. 144) “as decisdes de investimentos sdo importantes para a empresa porque envolvem
valores significativos e geralmente tém um alcance de longo prazo”.

Para isso, 0 método de anélise deve ser escolhido conforme as caracteristicas propostas
para o empreendimento, com vistas a perceber quais vantagens ou desvantagens o investimento
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acarretara. Entdo, Silva (2005, p. 51) leciona que “[...] para analisar a viabilidade econémica do
investimento, utiliza-se a engenharia econémica, que usa métodos de andlise [...] que facilitam
a escolha da melhor alternativa de investimento™.

Diante do exposto, para anélise da viabilidade da terceirizacdo do tratamento de madeira
na Madeireira Freitas, serdo utilizados os seguintes indicadores: Taxa Interna de Retorno (TIR),
Valor Presente Liquido (VLP) e Payback.

4.3.1 Taxa interna de retorno

A Taxa Interna de Retorno (TIR) € caracterizada pela analise do capital investido a fim
de verificar se esta sendo rentavel. De acordo com Puccini (2012, p. 88), “A Taxa Interna de
Retorno (TIR ou IRR) é definida como a taxa de juros que torna nulo o valor presente de um
fluxo de caixa”. Para Santos (2001, p. 154):

A Taxa Interna de Retorno de um investimento é o percentual de retorno obtido sobre o
saldo do capital investido e ainda ndo recuperado. Matematicamente, a taxa interna de retorno
é a taxa de juros que iguala o valor presente das entradas de caixa ao valor presente das saidas
de caixa.

Desse modo, a TIR esta diretamente relacionada a Taxa Minima de Atratividade (TMA),
a qual representa a taxa minima de juros plausivel para o investimento atual. Conforme Lapponi
(2007, p. 9), TMA define-se como “a determinago da taxa requerida de um novo projeto ¢é
fundamentada no mercado de capitais e € definida pelo retorno oferecido por outros
investimentos disponiveis com risco equivalente ao do novo projeto”.

Logo, baseada nas taxas aplicadas no mercado de capitais referente a fundos de
investimentos, a TMA deste projeto analisado, atualmente, é de 10% ao ano. Entdo, para o
investimento ser julgado viavel, a TIR deve ser maior que a TMA, caso contrario, ndo sera
vantajoso. No caso da madeireira, a analise da TIR do processo de terceirizacdo, bem como da

implantacgéo da usina podem ser observadas na Tabela 1.
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Tabela 1 - Andlise da TIR

IMPLANTACAO TERCEIRIZACAO
Investimento inicial -R$ 250.000,00 -R$ 72.000,00
Ano 1 R$ 50.000,00 R$ 15.000,00
Ano 2 R$ 75.000,00 R$ 18.000,00
Ano 3 R$ 96.000,00 R$ 16.000,00
Ano 4 R$ 82.000,00 R$ 19.000,00
Ano 5 R$ 92.000,00 R$ 21.000,00
TIR 15,91% 7,13%

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Assim, considerando o valor do investimento inicial de R$ 250 mil, no caso da
implantacdo, mais os fluxos de caixa projetados para cinco anos, baseados em dados extraidos
com a empresa-terceira que hoje oferece esse servico, e R$ 72 mil destinado a terceirizacao
junto aos fluxos de caixa obtidos nos ultimos cinco anos da Madeireira Freitas, encontra-se a
TIR de 16% e 7% ao ano, respectivamente.

Portanto, baseando-se na TMA de 10% ao ano, comprova-se que a estimativa de retorno
do investimento é superior ao retorno minimo esperado pelos sdcios apenas no caso de
implantacdo de usina de tratamento de madeira. Em outras palavras, a TIR da terceiriza¢do é
inferior 8 TMA, 0 que comprova que, nesse caso, mais rentavel investir no mercado de capitais
a investir na terceirizacdo, enquanto que na TIR da implantacao o resultado ultrapassou a TMA,

mostrando uma situacdo favoravel ao negécio proposto.

4.3.2 Valor presente liquido

O Valor Presente Liquido (VPL) é um método que avalia o investimento aplicado no
decorrer do tempo. Para Ross, Westerfield e Jaffe (2002, p. 75), “VPL ¢ o valor presente dos
fluxos futuros de caixa menos o valor presente do custo do investimento”. Segundo a
Confederagdo Nacional da Industria (2008, p. 36), “Este método de analise consiste em trazer
para o presente os valores futuros de um fluxo de caixa e compara-los ao investimento inicial.
Assim, sera possivel verificar se € ou ndo viavel a negociacdo a ser feita”. Aplicando a TMA
de 10% ao ano calculada anteriormente, os VPLs da terceirizacdo e da implantacdo estdo

representados na Tabela 2.
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Tabela 2 — Analise do VPL

IMPLANTACAO TERCEIRIZACAO
Investimento inicial -R$ 250.000,00 -R$ 72.000,00
Ano 1 R$ 50.000,00 R$ 15.000,00
Ano 2 R$ 75.000,00 R$ 18.000,00
Ano 3 R$ 96.000,00 R$ 16.000,00
Ano 4 R$ 82.000,00 R$ 19.000,00
Ano 5 R$ 92.000,00 R$ 21.000,00
VPL R$ 42.696,610 -R$ 5.449,96

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A partir dessa analise pode-se perceber que, no caso da terceirizacdo, o VPL foi R$
4.954,51 negativo, enquanto que na implantagdo foi R$ 38.818,64. Isso significa que, no
periodo de 5 anos, comparando os dois resultados e considerando que VVPL igual a zero significa
que ndo ha perda nem ganho no investimento, € mais atrativo o investimento na usina de

tratamento, pois no caso da terceirizagdo, no mesmo periodo, o valor apresentado foi negativo.

4.3.3 Payback

O payback representa o periodo em que o investimento inicial é recuperado. Segundo
Santos (2001, p. 150), “este método estima em quanto tempo ocorrerd a recuperacao do capital
investido em fungdo do fluxo de caixa gerado”. Logo, para determinar o periodo de payback é
preciso analisar o investimento inicial e o fluxo de caixa ano a ano, sem qualquer deducao, a
fim de perceber em qual momento havera a recuperacéo de capital investido.

No caso estudado, o payback da terceirizacdo e da implantacdo podem ser analisados na
Tabela 3.

Tabela 3 — Analise do payback

IMPLANTACAO TERCEIRIZACAO
Investimento inicial -R$ 250.000,00 | -R$250.000,00 -R$ 72.000,00 -R$ 72.000,00
Ano 1 R$ 50.000,00 -R$ 200.000,00 R$ 15.000,00 -R$ 57.000,00
Ano 2 R$ 75.000,00 -R$ 125.000,00 R$ 18.000,00 -R$ 39.000,00
Ano 3 R$ 96.000,00 -R$ 29.000,00 R$ 16.000,00 -R$ 23.000,00
Ano 4 R$ 82.000,00 R$ 53.000,00 R$ 19.000,00 -R$ 4.000,00
Ano 5 R$ 21.000,00 R$ 17.000,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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Observando o resultado da analise, é possivel perceber que a recupera¢do do
investimento de R$ 250.000,00, necessario para o inicio das atividades da usina ocorrerd no
quarto ano de atividade ap0s a implantacdo. Ja o investimento da terceirizacdo podera ser
recuperado no quinto ano de atividade, mesmo o valor investido sendo menor.

Isso se confirma na analise dos indicadores anteriores, sendo que a TIR da implantacdo
é mais que o dobro da TIR da terceirizacéo, totalizando 16% e 7% respectivamente. As VPLs
também mostram que as projecdes dos fluxos de caixa da implantacdo apresentam resultado
positivo no quinto ano enquanto que no caso da terceirizacdo isso ndo ocorreu. Desse modo, é
plausivel concluir que € mais viavel investir na implantagcdo a continuar com o servigo de
terceirizagéo.

Tendo em vista que o gestor da empresa em questdo afirmou durante a pesquisa que nao
fez a andlise de viabilidade, pois ndo havia recursos para a implantacdo da usina, para encerrar
0 contrato com a empresa terceira e iniciar essa atividade em suas dependéncias, faz-se
necessario realizar um financiamento no BNDES. Assim sendo, além de atender os atuais
clientes, sera possivel prestar o servico de tratamento da madeira para demais empresas da
regido, haja vista que a usina mais proxima se situa na cidade de Tubardo/SC. Isso abrird uma

nova frente de negdcios para a Madeireira Freitas, que poderéa expandir seu empreendimento.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante da competitividade do mercado de madeiras, faz-se necessario investir em
métodos diferenciados para atender os consumidores e driblar a concorréncia. A terceirizacdo
é uma alternativa para minimizar custos, porém, nem sempre é viavel e rentavel, obrigando o
gestor a fazer um estudo de viabilidade antes da tomada de decisdes.

A elaboracéo deste artigo enfatizou a analise de viabilidade como ferramenta estratégica
de gestdo com o intuito de auxiliar o gestor a decidir entre a terceirizacdo e a implantacdo da
usina de tratamento de madeira. O estudo de rentabilidade é fundamental para verificar se o
capital investido vai ser resgatado, quando e a qual taxa de retorno.

Com a simulagdo da implantacdo a partir de pesquisa de mercado, projetou-se
investimentos e retornos para embasar esse estudo. Vale ressaltar que essa analise levou em
consideracdo dados reais apresentados pelo gestor da Madeireira Freitas referentes a

terceirizacdo, porém, como mencionado na caracterizacdo da empresa, ndo ha detalhamento da
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totalidade das despesas, custos e retornos, haja vista a falta de informatizacdo e controle de
fluxo de caixa.

O resultou comprovou que a atual situacdo de terceirizacdo ndo atende as expectativas
do gestor, uma vez que o capital investido dara mais retorno se aplicado no mercado de capitais,
segundo a TMA identificada. Ja a implantacdo, apesar de demandar um alto investimento
inicial, mais capacidade fisica e, consequentemente, aumento de contratacdo de funcionarios e
outras caracteristicas envolvidas, é mais rentavel.

Com base nessas informacdes, foi possivel atingir aos objetivos propostos e contribuir
com a tomada de decisao do gestor da Madeireira Freitas quanto a escolha mais viavel para seu
negdcio, respondendo completamente a pergunta-problema deste artigo. Enfim, compreendeu-
se 0 quanto é importante o estudo de viabilidade econdmica e financeira na gestdo estratégica

das empresas.
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ANALISE DE ESTOQUES ATRAVES DE METODOLOGIA ABC: ESTUDO DE
CASO DA EMPRESA EXCELENCIA COUROS

Gabriel Mendes

Alessandro Ramos Costa

Resumo: O artigo tem como objetivo geral apresentar gerenciamento do estoque da empresa
Exceléncia Couros, pertencente ao setor varejista de tapetes de couro situada no municipio de
Gravatal/SC. O objetivo especifico concentrou-se em executar uma andlise retroativa ao
periodo de um ano o gerenciamento do estoque em relacdo com a demanda de seus clientes. E
considerado comum para a gestao de estogue o argumento que 0s produtos ndo podem ser todos
controlados com a mesma atencdo. Para auxiliar essa andlise foi utilizada a ferramenta de
classificacdo ABC, também encontrada com outras denominagdes como Grafico de Pareto ou
analise 80/20. A mesma contribui notavelmente para esse tema classificando os produtos em
grupos, em ordem de materiais por relevancia, em uma classificacdo que parte do nome da
classificacdo (ABC), dividindo em trés grupos, a primeira a classe A € a que representa maior
relevancia, a B com um pouco menos relevante e C com baixa relevancia. Esse mecanismo
simplifica a gestdo de estoque e auxilia as tomadas de deciséo dos gestores. Para o trabalho foi
utilizado o auxilio do software Microsoft Office Excel 2010, onde foram inseridos os dados
disponibilizados pela empresa, e com o método foi possivel classificar os produtos e analisar
como foi elaborada a gestéo de fornecimento da empresa. Apos a analise foi possivel notar que
a empresa possui conhecimento dos produtos que requerem maior atencdo, com alguma
controvérsia podendo ser levantada mediante a classificacdo B e C. A empresa nao exerce tal
desempenho, repondo um produto que representa apenas 2,30% das vendas, supera a reposicdo
do produto costurado passadeira, classificado como A que representa 22,14%.
Palavras-chave: Classificagdo ABC. Gestdo de estoque. Organizacao de estoques.

1 INTRODUCAO

Esse artigo tem como objetivo realizar a aplicacdo do método da curva ABC junto aos
controles de estoques da empresa Exceléncia Couros, onde buscou-se identificar como foi
executada a gestao de estogue dentro do periodo de um ano partindo do més de outubro de 2016
a outubro de 2017.

Para esse trabalho foram utilizadas informacdes obtidas sobre um estudo de caso que se
iniciou na disciplina de Trabalho de Conclusdo de Curso I, que acabou por contribuir com a
coleta de dados sobre os temas distintos presentes na rotina da empresa. Com as analises dos
assuntos foi possivel notar um déficit de informacdes no setor de producdo em funcdo do

controle de estoques, assim pondo em xeque uma problematica para o presente artigo. Durante
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a realizacdo dessa etapa, foram desenvolvidas a¢des orientadas ao empreendedorismo norteadas
pela viséo sistémica aplicada a gestdo empresarial com foco em gestéo de estoques.

O problema buscou analisar a gestdo e administracdo de estoque da Exceléncia Couros
com aplicacdo da metodologia ABC para separacdo e priorizacdo de itens com maior
participacdo percentual junto a movimentacao de materiais. Torna-se problema: como viabilizar
um método de informag6es voltadas a gestdo de estoques?

O objetivo geral busca analisar a viabilidade na implementacdo de um sistema eficaz de
controle de estoque, a partir da anélise pala metodologia ABC de priorizacdo de itens em
estoques. J& os objetivos especificos buscam apresentar a empresa, descrever 0S processos e
areas organizacionais, a viabilidade na implementacdo da administracdo estoques, identificar
oportunidades de melhorias e criar sugestdes de melhorias.

Entre as vantagens de ser ter um controle de estoque estdo a identificacdo de produtos
que ndo estdo girando, acompanhar mudangas nos habitos dos consumidores, além de
conciliacdo de saldos fisicos, contébeis, retirada de itens obsoletos e relatorios.

Assim entendido a Exceléncia Couros € uma empresa pequena que atua em Gravatal,
comecou familiar e hoje ja compreende maior produtividade e reconhecimento. Obtém a
consolidacdo de seus clientes por um pds-venda com retorno rapido e eficaz, com produtos de
durabilidade e qualidade, porém continua com métodos manuais gerando falhas nos dados
obtidos, muitos gerados através de erros de interpretacdo nas saidas de estoque e venda das

mercadorias.

2 EMBASAMENTO TEORICO

Os estoques sdo considerados capital imobilizado por ndo gerar lucros imediatos a
organizacdo, contudo trazem uma certa seguranca, visto que evitam a falta de produtos,
garantindo a disponibilidade destes ao cliente. Desta forma, a gestdo de estoques visa 0
equilibrio entre oferta e demanda (SLACK, 2009).

Segundo Betts et al. (2008), o estoque permite as organizagdes tirarem vantagens das
oportunidades em curto prazo. Além disso, um estoque baixo pode ocasionar elevados custos
de falta de produtos e, por outro lado, altos estoques podem acarretar custos operacionais e
afetar o capital de giro da empresa (GARCIA et al., 2006).

Segundo Chambers et al. (2002), ndo importa 0 que esta sendo armazenado como

estoque, ou onde ele est posicionado na operacdo; ele existira porque existe uma diferenca de
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ritmo ou de taxa entre fornecimento e demanda. Se o fornecimento de qualquer item ocorresse
exatamente quando fosse demandado, o item nunca necessitaria ser estocado. Quando a taxa de
fornecimento excede a taxa de demanda, o estoque aumenta; quando a taxa de demanda excede
a taxa de fornecimento, o estoque diminui. O ponto 6bvio a ressaltar € que, se uma operacao
pode fazer esforgos para casar as taxas de fornecimentos e de demanda, acontecerd uma reducgéo
em seus niveis de estoque.

O ato de controlar a quantidade de produto armazenado, decidir quando fazer uma nova
compra, a organizacao e distribuicdo por lotes ou datas, identificacdo, classificacdo e outros,
pode-se denominar de gerenciamento de estoque ou de gestdo de estoque. Gerenciamento de
estoque é o processo integrado pelo qual sdo obedecidas as politicas da empresa e da cadeia de
valor com relacdo aos estoques. A abordagem reativa ou provocada usa a demanda dos clientes
para deslocar os produtos por meio dos canais de distribui¢cdo (BALLOU, 2006).

“A utilizacdo do sistema ABC, ou como muitos autores o denominam, classificagdo
ABC foi fundamentada com base nos estudos realizados por Vilfredo Pareto (1842 — 1923),
economista italiano” (GONCALVES, 2004, p.134).

No inicio da década de 1950 os engenheiros da General Eletric, nos Estados Unidos,
sob a orientacdo do H. Ford Dickei, comegaram a estudar esse “efeito de distribuigao
de renda” na administragdo de materiais para os milhares de itens existentes na
organizagéo. O resultado desses estudos foi que no universo de itens existentes, uma
pequena percentagem era representativa do maior valor de consumo e,
consequentemente deveria ser de maior atengdo na gestdo de seus estoques. Esses
estudos passaram a ser conhecidos como analise ABC (GONCALVES, 2004, p.135).

Na prética, a curva ABC é conhecida como lei dos 20/80 isso porque cerca de 20% dos
itens representam em torno de 80% do valor de consumo. E evidente que esses percentuais
variam significativamente em funcéo do perfil da empresa, do nimero de itens de estoque e da
evolugéo de seus consumos (GONCALVES, 2004).

Segundo Gongalves (2010) o principal objetivo da analise ABC é identificar os itens de
maior valor de demanda e sobre eles exercer uma gestdo bem mais refinada, especialmente
porque representam altos valores de investimento e seu controle mais apurado vai permitir
grandes reducdes nos custos de estoque.

Dias (1993) afirma que a curva ABC tem sido usada para administracdo de estoques,
para a definicdo de politicas de vendas, para o estabelecimento de prioridades, para a

programacéo da producao e uma series de outros problemas usuais nas empresas.
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Segundo Dias (1993, p. 69), como resultado de uma tipica classificacdo ABC surgirdo

grupos divididos em trés classes, como segue:

a) Classe A: Grupo de itens mais importantes que devem ser tratados com uma atencéao
bem especial pela administracao.

b) Classe B: grupo de itens em situacdo intermediaria entre as classes A e C.

c) Grupo de itens menos importantes que justificam pouca atencdo por parte da
administracéo.

Para definir os critérios de participacdo e estabelecer a divisdo entre as classes A, Be C
reforca-se a afimacdo de Gongalves (2010) que, na préatica, dependendo do perfil da empresa,
utilizam-se valores entre 75% e 80% do valor de consumo para identificar a classe A e cerca de
5% do valor de consumo para identificar a classe C. Como consequéncia, a classe B fica na
participacdo intermediaria de A e C.

Slack também reforca a afirmacéo de Goncalves. Os produtos/itens sdo alocados em trés
classes diferentes (SLACK et al., 2002):

- Classe A: 20% dos itens que possuem um alto valor (de demanda ou consumo anual)
representam cerca de 80 % do valor monetario do estoque.

- Classe B: itens de valor intermediario (de demanda ou consumo anual), usualmente
30% dos itens que representam cerca de 10% do valor monetério total do estoque.

- Classe C: séo itens de baixo valor, representam 50% do total de itens estocados e
representam apenas cerca de 10 % do valor total dos itens estocados.

Os critérios mais utilizados para a classificacdo de estogue, segundo a curva ABC, sdo
0 uso anual e do valor, mas em alguns casos outros critérios podem contribuir: efeitos da falta
de estoque, fornecimento incerto e risco de deterioragdo ou obsolescéncia (SLACK et al., 2002).

“A ordenacdo dos itens segundo as classes permitird ao gerente de materiais estabelecer
prioridades e critérios de andlise e acompanhamento de cada classe” (GONCALVES, 2010, p.
141).

A andlise do sistema ABC de estoques, através da multiplicacdo do custo unitario pelo
volume comprado, permite que cada classe tenha esse tratamento diferenciado. Por outro lado,
essa analise pode ser prejudicial para a empresa, pois ela ndo considera a importancia dos
materiais como um todo no estogue e ndo permite ver o sistema integrado onde todos os itens
sdo importantes para o bom funcionamento, pois ter-se-ao situacdes distintas na empresa onde
ambas podem impactar diretamente nos resultados das cadeias produtivas como itens de alto
valor e consumo essenciais para o seu funcionamento e também itens de baixo valor e consumo
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mais que em um determinado momento a sua falta no estoque pode paralisar toda uma producéo
(SIMOES, 2007).

Posteriormente 0 autor ainda apresenta como elaborar uma analise ABC (SIMOES
2007, p. 7) para cada item registra-se o valor unitario, o consumo no periodo determinado. Com
esses valores em méaos serd possivel calcular o valor do consumo do periodo sendo que este é

o0 produto da quantidade consumida pelo valor unitério de cada item.

Tabela 1 - Célculo do valor monetario consumido no periodo 01

Itens Consumo Custo (unidades) Valor do consumo ($/Ano)
(unidades/ano)
1010 450 2,35 1.057,50
1020 23.590 0,45 10.615,50
1030 12.025 2,05 24.651,25
1045 670 3,60 2.412,00
1060 25 150,00 3.750,00
2015 6.540 0,80 5.232,00
2035 2.460 12,00 29.520,00
2050 3.480 2,60 9.048,00
3010 1.250 0,08 100,00
3025 4.020 0,50 2.010,00
3055 1.890 2,75 5.197,50
5050 680 3,90 2.652,00
5070 345 6,80 2.346,00
6070 9.870 0,75 7.402,50
7080 5.680 0,35 1.988,00
Total 72.975 188,98 107.982,25

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Sim0es ainda apresenta uma segunda tabela com percentual de consumo e consumo
acumulado (SIMOES 2007, p. 7) “Na tabela 2 ha ordenagdo dos dados (ordem decrescente
segundo diagrama de Pareto). Nessa etapa, ordenam-se todos os itens, calcula-se o percentual

distribuido e o percentual acumulado”.
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Tabela 2: curva ABC

Itens Valor Percentual de Percentual Ordenacéo
Consumido Consumo Consumo
Acumulado

2035 29.520,00 27,34 27,34 1
1030 24.651,25 22,83 50,17 2
1020 10.615,50 9,83 60,00 3
2050 9.048,00 8,38 68,38 4
6070 7.402,50 6,86 75,23 5
2015 5.232,00 4,85 80,08 6
3055 5.197,50 4,81 84,89 7
1060 3.750,00 3,47 88,36 8
5050 2.652,00 2,46 90,82 9
1045 2.412,00 2,23 93,05 10
5070 2.346,00 2,17 95,23 11
3025 2.010,00 1,86 97,09 12
7080 1.988,00 1,84 98,93 13
1010 1.057,50 0,98 99,91 14
3010 100,00 0,09 100,00 15
Total 107.982,25 100,00 - -

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Ap6s estabelecer a ordenacéo dos itens Simdes elaborou a curva ABC (SIMOES, 2007,
p. 7) “Com os dados ordenados pode-se construir a curva ABC, que é formada em um eixo
cartesiano onde na abscissa sdo registrados os numeros de itens do estogue, e nas ordenadas,

s&o registradas as somas dos valores de consumo acumulado”.

Figura 1 - Modelo curva ABC
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Fonte: (SIMOES, 2007).
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3 METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

Metodologicamente, este relatério adotou o tipo de pesquisa académica e teve como
técnica de pesquisa aplicada, a documentacdo indireta, envolvendo a pesquisa documental. A
sua natureza quanto ao objeto foi utilizada a pesquisa bibliogréfica e, quanto aos objetivos, a
pesquisa descritiva, tendo como método de procedimento, o método do estudo de caso, com
abordagem qualitativa.

Este projeto é uma pesquisa académica e teve como técnica de pesquisa aplicada, a
documentacdo indireta (com fontes primarias e secundarias), envolvendo a pesquisa
documental.

Para Chibenni (2010, p. 1), “O que caracteriza um texto académico é, antes de tudo, o
seu objeto: ele veicula o fruto de alguma investigacao cientifica, filosofica ou artistica. Deve,
pois, refletir o rigor, a perspectiva critica, a preocupagdo constante com a objetividade e a
clareza que séo parte inerente da pesquisa académica”.

A natureza quanto ao objeto foi utilizada a pesquisa bibliografica e, quanto aos
objetivos, a pesquisa descritiva. “Levantar o conhecimento disponivel na area, possibilitando
que o pesquisador conheca as teorias produzidas, analisando-as e avaliando sua contribuigédo
para compreender ou explicar o seu problema objeto de investigacdo. (MALHEIROS, 2010, p.
20).

Levando em consideracdo Tivifios (1987, p.) a pesquisa descritiva exige do investigador
uma serie de informacdes sobre o que deseja pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever
os fatos e fendmenos de determinada realidade.

Por fim, o projeto teve como método de procedimento o estudo de caso, com abordagem
qualitativa. Conforme Deslauriers (1991), na pesquisa qualitativa o cientista ¢, ao mesmo
tempo, 0 sujeito e 0 objeto de suas pesquisas. O desenvolvimento da pesquisa é imprevisivel.
O conhecimento do pesquisador é parcial e limitado. O objetivo da amostra é de produzir
informacdes aprofundadas e ilustrativas: seja ela pequena ou grande, o que importa é que ela

seja capaz de produzir novas informagoes.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Os resultados elencados tém por objetivo esclarecer a caracterizagdo da empresa

utilizando topicos que expressem o seu ramo de atuagdo, produtos que oferece, como é sua
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gestdo e quais seus concorrentes. Para a introducdo ao tema objetivo desse artigo € descrita a
avaliacdo da area de logistica com foco em estoques, para poder utilizar a analise ABC.

4.1 CARACTERIZACAO DO NEGOCIO

A empresa Exceléncia Couros, fundada em 06 de marco de 2007, esta situada em
Termas do Gravatal/SC, atuando no mercado varejista ha dez anos. Seu objetivo é vender
tapetes de couros bovinos com maior durabilidade e conforto, para os clientes que desejam
usufruir de seus produtos.

Trabalha no ramo do varejo oferecendo como produto tapetes de couro bovino, e segue
com dois tipos de produto. O primeiro, o tapete em formato bovino, que por sua fez tem a forma
de um boi, para ambientes um pouco mais ruasticos, mas também pode ser colocado em
apartamentos e residéncias, € produzido atraves das peles compradas de frigorificos e passam
pelo processo de curtimento feito por uma empresa terceirizada, € um produto com saida mais
acelerada com menor taxa de retorno.

O segundo tipo é o tapete costurado os retalhos do couro bovino precisam passar por
processos até chegar a parte de costura para tomar forma esse € o acabamento final. Este produto
torna-se o investimento com maior taxa de retorno e maior prazo de saida, porem tem quatro
diversificaces, com diversos tamanhos. Criando maior diversidade desse produto conseguem-
se atingir e criar outras necessidades dos clientes, consequentemente reduzindo o tempo de
retorno investimento.

A empresa tem como missao “Fornecer tapetes de couros bovinos, com durabilidade, e
que se adeque ao gosto de seus clientes”, e visdo “Tornar-se uma empresa referéncia em seu
nicho, com durabilidade de seus produtos e satisfacao de seus clientes”.

Possui uma loja localizada no bairro de Pouso Alto, e o estoque das peles é localizado
em Termas, ambos na cidade de Gravatal/SC. A estrutura da empresa tem cinco funcionarios,
sendo que dois trabalham na parte do estoque, dois sdo vendedores e um desenvolve as fung¢oes
administrativas. Contém espaco fisico proprio da loja e do local de armazenagem.

Sua administragdo é familiar, ndo possuindo setores definidos. Os responsaveis pela
compra de suprimentos sdo 0s proprietarios que ainda fazem parte da producdo. A Exceléncia
Couros tem trés tipos de fornecedores, dois fornecem matéria-prima e um fornece um servico

sendo eles acougue, curtume e loja de tapetes no atacado. Do agougue é comprada a materia
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prima o couro, passa pelo servigo de curtimento fornecido por um curtume, compra dos tapetes
costurados no atacado para revender.

Trabalha no ramo do varejo com clientes avulsos que apenas visitam e compram uma
vez em sua maioria estao de viagem e sao de outros estados e os clientes fidelizados que séo de
municipios proximos ou dentro do estado de Santa Catarina e compram frequentemente, esses
dispdem de um fator informativo de novos produtos através de telefonemas, e-mails ou
WhatsApp.

Sua concorréncia € maior com as empresas atuantes no estado do Rio Grande do Sul,
pois a parte do processo de curtimento das peles e aquisi¢cdo dos tapetes costurados é feito I,
assim agregando um custo de logistica ao produto para que 0 mesmo tenha uma maior garantia
de durabilidade, logo as empresas estabelecidas no estado acabam tendo vantagem competitiva
com o prec¢o, ofertando a mesma qualidade do produto.

“Diversos métodos sdo utilizados para a avaliacdo dos estoques que levam em conta as
diversas formas de computar o preco de cada um dos itens existentes no estoque”
(GONCALVES, 2010, p. 184). Por mais que a empresa seja pequena ela necessita de uma
administracdo mesmo que minima no seu estoque, para ter controle de seus bens.

A Exceléncia Couros tem problemas de gestédo de armazenamento, por exclusivamente
depender dos proprietarios para dizer o qué e quando produzir, gerando custos desnecessarios
com produtos, ficando tempo demais no armazém ou estragando a pesa pelo fato de ser um
produto que se decompde mais rapido.

Na loja ocorrem erros na baixa de itens vendidos por nao oferecer um sistema funcional,
0 registro desses materiais € apenas por anotacdo de referéncia, assim acaba que o vendedor se
confunde. “Complexidade do fluxo de materiais que ¢ composto por diferentes atividades gera
incertezas, e seu entendimento permitird dar garantia necessaria para atingir o nivel de servico
desejado as caracteristicas da empresa” (GONCALVES, 2010, p. 115)

A logistica da empresa conta com apenas um caminhdo utilizado para recolher peles
verdes de frigorifico, distribuicdo de pecas prontas para a loja, viagens mais longas quando o
estoque de pele verde enche, o transporte é feito até Estancia Velha - RS onde o couro verde
passa pelo processo de curtimento e selecdo, aquisi¢do de produtos acabados. Para ambos 0s
processos logisticos sao necessarias trés pessoas.

No procedimento para carregamento da pele verde € utilizado trabalho bracal, com

protecdo botas, luvas, avental, touca e mascara sem auxilio de equipamentos, salvo quando
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frigorifico disponibiliza uma empilhadeira e equipamentos basicos como carrinhos de carga.

Para amenizar a fadiga e facilitar carga e descarga o proprietario fez uma doca em seu estoque.

4.2 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para a analise da curva ABC foram utilizados os dados de vendas, estoque e reposicao

de materiais da loja situada em Gravatal/SC, no periodo de outubro de 2016 a outubro de 2017,

fornecidos pela empresa. Por escolha da empresa foi decidido que ndo serdo fornecidos os

relatorios dos estoques de matéria-prima.

Com esses dados buscou-se identificar quais produtos tém maior indice de saida e a

projecdo do estoque comparado com as entradas na loja para elencar como foi feito o

reabastecimento da loja. Essa comparacédo teve como elemento de avaliagdo o valor monetario

de cada produto. Os cortes para classificagcdo foram efetuados na porcentagem acumulada na

seguinte forma: 80% do valor para a classe A, 95% para a classe B e 100% para a classe C.

A seguir é demonstrada a curva ABC de vendas:

Quadro 1 - Analise ABC de vendas

Porcentagem | Porcentagem
Item Produto Qtd Vfal,o ! el De Venda De Venda | Classificacdo
Unitario Total L
Individual Acumulada
1 Costurado Retangular 22 900,00 |27.000,00 36,86% 36,86% A
2 Costurado
Passadeira 41 |290,00 |11.890,00 22,14% 59,00% A
3 | Formato Bovino Natural 22 490,00 |[10.780,00 20,07% 79,07% A
4 | Costurado Redondo 5 860,00 | 4.300,00 8,01% 87,08% B
5 | Formato Bezerro Natural 11 |220,00 |2.420,00 451% 91,58% B
6 | Beira Cama 60x 1,0 13 |115,00 |1.495,00 2,78% 94,37% B
7| Formato Bovino Serigrafia 3 450,00 |1.350,00 2,51% 96,88% C
8 Costurado
Beira Cama 45x 90 19 | 65,00 1.235,00 2,30% 99,18% ©
9 | Formato Bezerro Serigrafia 110,00 |440,00 0,82% 100,00% ©
10 | Artigo de Revenda 545,00 | 0,00 0,00% 100,00% ©
Total 53.710,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Os calculos efetuados no estudo foram executados utilizando o software Excel®. Para

o inicio do calculo, apds a coleta de dados, foi necessario ordenar os itens de forma decrescente

de acordo com a coluna “Valor Total”, apds a ordenagao utilizou-se e a formula de auto soma
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digitando o seguinte comando “=SOMA” abaixo da coluna e selecionando apenas os valores,
revelando o total de 53.710,00. Esse comando € necessario para desenvolver as tabelas de
porcentagem individual e acumulada.

A porcentagem individual é calculada utilizando o valor total de cada item dividido pelo
total dos itens vendidos, como exemplo no item 1: 27.000,00/53.710,00 = 36,86%, item 2:
11.890,00/53.710,00 = 22,14%, assim sucessivamente até o item 10. Na porcentagem
acumulada o primeiro item sera igual percentual individual, a partir do segundo é somada a
porcentagem individual do item mais o0 acumulado, sendo que para o item 1 igual ao acumulado
ficou 36,86%, no segundo soma-se o individual 22,14% + 36,86%= 59,00%, no item 3 20,07%
+59,00% = 79,07, assim sucessivamente.

Para a classificacdo é obrigatoria a definicdo de cortes por classe (demonstrado no
quadro 2), sabendo que o método € dividido em trés classes A, B e C é dividido na seguinte
forma a classe A vai 0s constar itens com até 80% do percentual acumulado, a classe B até 95%
e a classe C com o restante. A partir do corte pode-se classificar os itens de acordo com a
porcentagem acumulada.

Para a analise foi necessario elencar quais produtos a empresa ofertou e quais foram as
quantidades demandadas. Através do quadro 1 foi possivel elencar esses objetivos, ao passo
que foi demonstrado o valor monetario individual e a taxa de porcentagem de demanda tanto
por item quanto acumulativa. Com os dados capitados foi possivel classifica-los de acordo com
a Curva ABC. Para os cortes foram utilizadas as porcentagens descritas no paragrafo anterior.

Ao agrupar os determinados itens em classes torna-se mais facil elencar quais produtos

tem proporgéo de valor, como demonstra o quadro 2.

Quadro 2 - Resultado da analise

Classe Corte Venda de Produtos Proporcdo de Valor
A 80% 30,00% 79,07%
B 95% 30,00% 15,30%
C 100% 40,00% 5,63%

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos dados fornecidos pela empresa (2017).

Para o quadro 2 a coluna “Propor¢ao de Produtos” se remete a quantos itens do total se
refere a cada classe utilizando a coluna “Classifica¢do” no quadro 1, serd somado o total de
quantos itens a coluna tem, apds divide-se a quantidade de itens por classificagdo com o total
exemplo: 3 itens classificados como A e na coluna tem 10 itens 3/10 = 0,30 = 30,00% 0 mesmo
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com as demais classes, de “Propor¢ao de Valor” se refere ao percentual individual, para cada
classe vai se somar os itens elencados nela e somados seus valores individuais exemplo: Classe
A item 1 = 36,86, item 2 = 22,14% e item 3 = 20,07% , somando 36,86+22,14+20,07 = 79,07.

Ao tomar como base para o objetivo do artigo os dados do quadro 1, os resultados dessa
andlise serdo comparados as analises de estoque e reposicdo para elencar se 0s percentuais e

valores seguiram a linha da demanda.

Grafico 1 - Curva ABC de vendas
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Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos dados fornecidos pela empresa (2017).

Através do quadro 1, que indica as vendas ocorridas no periodo de outubro de 2016 a
outubro de 2017, percebe-se que 30 % da producdo das vendas dos produtos é responsavel por
79,07% do valor obtido com as vendas. Os produtos com maior indice de vendas classificados
como classe A sdo os Tapete Costurado Retangular com 36,86% do total de vendas, Tapete
Costurado Passadeira 22,14% de venda e Formato Bovino Natural com 20% do total de vendas,
ambas somadas geram um total de R$ 42.470,00.

A seguir esta apresentada a Curva ABC do estoque final existente na loja:

72



VOCE NO COMANDO

Quadro 3 - Analise ABC de estoque

Ite Vqlgr_ Valor S
m Produto Qtd. | Unitari Total Pert_:e_ntual Percentual | Classificagdo
0 Individual | Acumulado

1 Formato Bovino Natural 153 | 490,00 |74.970,00 46,93% 46,93% A

2 Costurado Retangular 31 [900,00 |27.900,00 17,46% 64,39% A

3 | Costurado Passadeiras 63 |290,00 |18.270,00 11,44% 75,83% A

4| Costurado Beira Cama 45 x 90 | 195 65,00 |12.675,00 7,93% 83,77% B

5 | Formato Bovino Serigrafia 22 450,00 |9.900,00 6,20% 89,96% B

6 | costurado Redondo 9 860,00 |7.740,00 4,85% 94,81% B

7| Beira Cama 60 x 1,0 37 |115,00 |4.255,00 2,66% 97,47% C

8 Artigos de Revenda 6 |545,00 |3.270,00 2,05% 99,52% C

9 Formato Bezerro serigrafia 5 110,00 |550,00 0,34% 99,86% C

10 Formato Bezerro Natural 1 220,00 |220,00 0,14% 100,00% ©

Total 159.750,00

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos dados fornecidos pela empresa (2017).

O quadro 3 avalia o estoque final da empresa apds o periodo de um ano. Ao analisar 0s
itens classificados como A pode-se notar que, mesmo com algumas divergéncias nas ordens, a
empresa soube gerenciar seu estoque. Os itens com maior porcentagem de valor sdo 0s mesmos
gue demonstram maior demanda.

De acordo com o quadro 1, no entanto, € possivel notar que os itens ndo estdo na mesma
colocacéo. O item Formato Bovino Natural representa a segunda maior quantidade em estoque
e o primeiro em valor, contudo sua colocacdo em vendas torna-se a terceira, gerando um grande
estoque. Para a demonstracdo do resultado dessa andlise utilizou-se as regras ditas

anteriormente para os cortes.

Quadro 4 - Corte e resultado da andlise de estoque

Classe Corte Proporc¢édo Produtos Proporgdo em Valores
A 80% 30,00% 70,08%
B 95% 30,00% 23,57%
C 100% 40,00% 6,35%

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos dados fornecidos pela empresa (2017).

Ao utilizar os cortes e comparar os resultados com a demanda de vendas é possivel notar
que empresa consta em seu estoque os itens classificados como B e C um valor proporcional
aos resultados demonstrados no quadro 2. E possivel verificar essa afirmagéo no grafico a seguir
onde nota-se que o produto Artigos de Revenda, mesmo nao tendo saida, continuou classificado

como C, porém com um estoque baixo.
73



VOCE NO COMANDO

Gréfico 2 - Curva ABC de estoque
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Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos dados fornecidos pela empresa (2017).

De acordo com o quadro 4, do valor total do estoque 70,08% esta localizado em apenas
30% dos produtos. Ainda através dos resultados demonstrados é possivel notar que a empresa
gerou um estoque alto de Formatos Bovinos Naturais tanto quantitativamente quanto em valor
monetario. Utilizando a analise da Curva ABC de vendas foi possivel notar que o produto se
encontra classificado na classe A, porém com um percentual de vendas inferior ao do produto

Costurado Retangular no mesmo periodo. A seguir a Curva ABC das entradas de produtos:

Quadro 5 - Analise das entradas dos produtos

Item Valor Valor Porcentagem | Porcentagem
Produto Qtd | Unitario | Total individual Acumulada | Classificagdo

Costurado Retangular 21 |900,00 |18.900,00 46,15% 46,15% A
Formato Bovino Natural 20 490,00 |9.800,00 23,93% 70,08%

Costurado Beira Cama 45 x

90 107 | 65,00 6.955,00 16,98% 87,06% B
Formato Bovino Serigrafia 6 |450,00 |2.700,00 6,59% 93,65% B
Costurado Passadeiras 6 |290,00 |1.740,00 4,25% 97,90% ©
Costurado Redondo 1 (860,00 860,00 2,10% 100,00% C

Total 40.955,00

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos dados fornecidos pela empresa (2017).
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Com esse quadro é possivel notar que a empresa optou por ndo repor todos os itens do
estoque, constando apenas seis dos dez itens que o compde. Algo que é nitido na comparagao
com a demanda é a quantidade reposta dos itens Costurado Retangular e Formato Bovino
Natural ser bem aproximada. Em contrapartida o Costurado Passadeira tornou-se classificacéo
C, sendo que em comparagdo com a demanda o mesmo ultrapassa o item Formato Bovino
Natural. Como demonstrado no quadro 6 o produto Costurado Passadeira representa, junto com
0 produto Costurado Redondo, 6,35% dos itens repostos, sendo que suas demandas somam
24,44% do total.

Quadro 6 - Corte e resultado das entradas

Classe Corte Proporcéo de Produtos Proporcédo de Valor
A 80% 33,33% 70,08%
B 95% 33,33% 23,57%
C 100% 33,33% 6,35%

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos dados fornecidos pela empresa (2017).

Através do gréafico é possivel avaliar que os resultados pelo valor monetéario o produto
Costurado Retangular representa quase metade do valor reposto, e o dobro o Formato Bovino

Natural. A representacdo grafica do item Costurado Passadeira € minima.

Gréfico 3 - Curva ABC de entradas
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Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos dados fornecidos pela empresa (2017).

Apbs as analise do quadro 5 é possivel ver que a empresa tem em mente 0s seus produtos

com maior porcentagem de consumo, levando em consideracdo os itens Formato Bovino
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Natural e o Costurado Retangular, onde a empresa efetuou reposicéo de estoque com percentual
acumulado dos dois itens em 70,08% do total em um ano. A empresa acabou por deixar 0
produto Costurado Passadeira com percentual individual de 4,25%, sendo que o produto
representa 22,14% das vendas no ano.

Com as analises da curva ABC de vendas, estoque e reposicao prontas pode-se verificar
que a empresa operou o0 estoque junto com a reposigéo parcial de acordo com as classificagoes
usadas na curva ABC de vendas. Isso se prova veridico a partir do pressuposto em que
considerando a classificacdo A para todas as analises, os itens Costurado Retangular, Costurado
Passadeira e Formato Bovino Natural estdo elencados nessa classificagdo, com excegdo do
Costurado Passadeira que se encontra na classificagdo C da Curva ABC de Reposigéo.

No entanto a empresa pecou nos itens de classificacdo B e C representado pelo grafico
como itens de maior volume. A seguir encontram-se as tabelas dividindo os itens de cada analise

por Classificagéo.

Quadro 7 - Itens das analises alinhados por classificagdo

Classificagéo Vendas Estoque Reposi¢éo
Costurado Retangular [ Formato Bovino Natural | Costurado Retangular
A Costurado Passadeira | Costurado Retangular Formato Bovino Natural
Formato Bovino Costurado Passadeiras
Natural

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos dados fornecidos pela empresa (2017).

Quadro 8 - Itens das analises alinhados por classificagao

Classificacao Vendas Estoque Reposicao
Costurado Redondo g(()) sturado Beira Cama 45 x Costurado Redondo
B Formato Bezerro Natural | Formato Bovino Serigrafia | Formato Bovino Serigrafia
Beira Cama 60x 1,0 Costurado Redondo

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos dados fornecidos pela empresa (2017).

Quadro 9 - Itens das analises alinhados por classificagdo

Classificacdo Vendas Estoque Reposicéo
For_mato_ Bovino Beira Cama 60 x 1,0 Costurado Passadeiras
Serigrafia
Beira Cama 45x 90 Artigos de Revenda Costurado Redondo

C Formato Bezerro L
e Formato Bezerro serigrafia

Serigrafia
Artigo de Revenda Formato Bezerro Natural

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos dados fornecidos pela empresa (2017).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho evidenciou-se dados da empresa como 0 seu ramo de atuacdo, quais
produtos oferece, como € a sua estrutura corporativa e objetivo especifico do artigo de informar
como foi executada a gestdo de estoque, tendo como método aplicado a anélise ABC ou Grafico
de Pareto.

Ap0s a apresentacdo dos resultados foi possivel notar que a empresa possui certo
conhecimento de quais produtos representam maior porcentagem de venda e,
consequentemente, necessitam de maior atencdo na gestdo. Por outro lado, para os produtos
classificados com B e C, tal afirmac&o ndo pode ser tratada como veridica, pois para os produtos
que representam maior volume na reposicdo ndo esta clara para a a empresa sua real
importancia. Um exemplo é a reposi¢do do produto Costurado Beira Cama que representa
16,98% do total reposto no estoque, onde 0 mesmo representa apenas 2,30% do total de vendas,
e para o produto Costurado Passadeira classificado como A em vendas é reposto um volume
4,25% classificando-o como classe C.

Como sugestdo a empresa primeiramente deve reconhecer a importancia do estudo
aplicado nesse artigo, para realmente conhecer como esta sua gestdo de materiais, € em uma
tentativa para melhorar sua gestéo deve elaborar um estudo de tempos para futuras intervencgoes,
a fim de descobrir quanto tempo que cada produto permanece em estoque, e quanto tempo leva
até a reposicao. Para tal deve-se elencar qual a quantidade necessaria para a reposicdo e qual a
capacidade de carga que a empresa pode transportar.

Como sugestdes de trabalhos futuros seria acrescentar a esse artigo a inclusédo de
analises do estoque de matéria-prima que compdem uma gama maior de opg¢des de ferramentas

disponiveis para esse estudo.
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IMPLANTACAO DE CONTROLE FINANCEIRO POR FLUXO DE CAIXA: UM
ESTUDO DE CASO NA EMPRESA JORFRAN PINTURAS E REFORMAS

Luana Cosmin Francelino Paes
Talita Francisco Ribeiro
Alessandro Ramos Costa
Adriano Fidelis

Resumo: O presente artigo tem como objetivo implantar um controle financeiro gerencial com
base em fluxo de caixa diario. Com a utilizacéo deste controle foi possivel identificar os valores
correspondentes de contas a pagar e receber, bem como o respectivo saldo diario. Tal acéo,
permite uma avaliacdo dos resultados financeiros diarios, mensurados por calculos entre as
entradas e saidas, assim como os saldos disponiveis no caixa da empresa. O estudo foi realizado
na JORFRAN, que desenvolve atividades de pinturas e reformas de casas, prédios e telhados.
A empresa busca, através da implantacdo do controle financeiro, formalizar informacGes sobre
suas operacOes de contas a pagar e receber, permitindo uma maior compreensdo de suas
atividades do ponto de vista financeiro. O objetivo principal deste trabalho foi implantar o
controle financeiro por fluxo de caixa diario no periodo de 1 a 30 de setembro de 2017,
realizando uma separacdo diaria das contas, permitindo uma analise de saldo de caixa e
concentracdo de entradas e saidas. Com este estudo de caso, foram identificadas as
concentracdes de numerarios e suas origens, o que permite uma compreensdo da forma como a
empresa administra suas finangas, constatando-se que a empresa possui capacidade de
pagamento superior as despesas geradas no més, devido ao maior fluxo de entradas em
comparacao as saidas, conforme registros no fluxo de caixa diario. Observou-se que a utilizacdo
do controle financeiro implantado possibilitou a separacao e visualizacdo dos valores de custos
e das despesas, assim como das entradas e das saidas, permitindo a melhor utilizacdo dos
recursos financeiros, possibilitando a mensuracdo das sobras de caixa diariamente. Essas
informacdes, permitem ao administrador financeiro uma melhor tomada de decisdo com base
na andlise periddica do controle diério de caixa.

Palavras-chave: Controle. Fluxo de caixa. Contas a pagar. Contas a receber. Caixa.

1 INTRODUCAO

Pequenas empresas tém grande participacdo na economia do pais, visto que esse
segmento vem ganhando destaque e crescendo no meio empresarial. De acordo com o artigo
publicado pelo Portal Administradores (2015) “as micro e pequenas empresas vem ganhando
relevancia na economia chegando a 27% de participacdo em 2011, hoje o Brasil ja conta com
mais de 10 milhdes de MPEs, sendo mais de 95%das empresas do pais consideradas como

pequenos negocios”.
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Indiferente do ramo de atuagdo da empresa, existem grandes dificuldades quanto ao
planejamento financeiro, dado o baixo conhecimento e falta de planejamento do controle
financeiro. De acordo com o site Finangas Praticas (2014, p. 36) “¢ natural que os
microempresarios encontrem dificuldades e obstaculos ao longo do caminho, porém, é
necessario encara-los como aprendizado, sabendo identificar os erros ocorridos para que a
empresa tenha uma boa saude financeira e com isso elevando o sucesso empresarial”.

A empresa JORFRAN atua no mercado de pinturas e reformas desde 1998, sendo
reconhecida pela qualidade do servico prestado, além do diferencial de limpeza e organizacéo
das obras. O ramo de pinturas é bastante amplo e ndo se resume somente ao ato de pintar, ha
também a lavacdo, vedacdo de parede, trabalhados com massa corrida, além do entendimento
para reformas, conforme afirmado no blog Asaas (2014), “para ampliar os negdcios, no ramo
de pintura, ndo é suficiente executar um bom servico, € necessaria uma gestdo de qualidade e
exclusividade no servigo.”

Os estudos sobre a empresa tiveram inicio com a disciplina de Trabalho de Concluséo
de Curso I. Ao realizar a andlise dos dados tornou-se possivel identificar uma dificuldade no
departamento financeiro, o que resultou no objeto do presente artigo, em executar de maneira
periddica controles financeiros gerenciais com base em fluxo de caixa diario.

Esse descontrole financeiro, ocasionou uma desestruturagdo nas operagdes
administravas de controle de contas a pagar e receber, causando inseguranga quanto a
veracidade dos dados financeiros da empresa, impossibilitando uma tomada de decisdo com
base em informacbes confidveis. Durante a realizacdo desta etapa, foram elaboradas acgdes
orientadas ao empreendedorismo voltadas a visao sistémica e empregada a gestdo empresarial
focada em financas.

Por meio do controle financeiro é possivel indicar formas em que as metas empresariais
podem ser alcangadas, por isso manté-lo é muito importante. O ponto a ser analisado é que a
empresa em estudo ndo possui controle financeiro, o que resulta na falta de percepcéo da real
situacdo em que se encontra.

Apesar do tempo de mercado da empresa JORFRAN € possivel identificar uma
dificuldade na realizacdo de seu controle financeiro, o que leva a questdo de pesquisa: A
implantagcdo do controle financeiro com base na ferramenta fluxo de caixa trara retornos
significativos a empresa?

Este artigo tem como objetivo geral a implantacdo do controle financeiro gerencial

através de fluxo de caixa diario, tendo como objetivos especificos: a aplicacdo préatica do
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controle durante o periodo compreendido em 1 a 30 de setembro de 2017 e anélise dos dados
obtidos durante a aplicacdo prética.

2 CONTROLE FINANCEIRO

2.1 ADMINISTRACAO FINANCEIRA

A éarea financeira é um dos setores mais importantes da organizacdo, o que a torna tdo
interessante de ser estudada. A mesma é primordial, pois permite que se tomem as melhores
decisdes de onde investir ou ndo o dinheiro.

Segundo Gitman (2004) financas podem ser determinadas como a arte e a ciéncia de
administrar fundos. Em geral, qualquer pessoa, sendo ela organizacdo ou ndo, possui receitas,
gastos ou investimentos. Financas trata do processo, institui¢cdes e instrumentos envolvidos na
transferéncia de fundos entre pessoas e empresas.

A administracdo financeira é o conjunto de acGes que envolve o controle, planejamento
e analise de todas as movimentacdes financeiras de uma empresa ou residéncia. E de suma
importadncia em todos os tipos de negdcios, independentemente de seu Ssegmento.
Essencialmente, trata-se de uma atividade que lida com a administracdo das finangas de uma
empresa ou organizacdo visando planeja-las, controla-las e utiliza-las para obter o melhor
resultado possivel para o negécio (GITMAN, 2004).

A administracdo financeira traz algumas preocupacdes basicas, como qual tipo de
estratégia de investimento a ser adotada, como levantar recursos para financiar investimentos
necessarios, qual tipo de planejamento e controle adotar e entre outras.

Segundo Oliveira (2005) a administracdo financeira € a disciplina que trata dos assuntos
relacionados a administracdo das financas de empresas e organizac@es. Trata-se de um ramo
privativo a administracdo. E o gestor de financas quem dirige e administra as financas de uma
empresa.

De acordo com Gitman (2004, p. 04) “os administradores financeiros devem gerir
ativamente os assuntos financeiros de qualquer empresa”. Esse tipo de administragao permite
que o investimento de capital seja realizado de maneira mais racional e otimizada, gerando
lucro e economia. E o administrador financeiro que vai tomar as decisbes em relagdo ao

financeiro da organizacéo, pois é ele que saberd o melhor momento para realizar investimentos
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ou ndo. E o responsavel pela gestdo e retorno do capital investido pelos sdcios e acionistas, de
forma répida e com o menor risco possivel.

O que diferencia as atividades financeiras das contabeis é que a administracdo financeira
enfatiza o fluxo de caixa, que sdo as entradas e saidas de dinheiro, responsaveis por demonstrar
a real situacéo e capacidade financeira para satisfazer suas obrigacdes e obter novos ativos, a
fim de atingir as metas da organizagdo. “As duas atividades atuam com as informagdes geradas
a partir do dia-a-dia das transacOes da empresa. Porém, a principal diferenca entre contabilidade
e gestdo financeira esta no foco de cada uma” (MAGNIFINANCE, 2017).

Em uma empresa a administracdo financeira deve ter autonomia para tomar algumas
decisOes, especialmente no que diz respeito ao orcamento, a estrutura do capital e a
administracdo do capital de giro. Uma boa administracdo financeira é a chave para a solidez da
empresa. Assim como as empresas podem caminhar mais intensamente para 0 Sucesso com uma
boa administracdo financeira, a auséncia e ma execucao dessa atividade podem representar a
decadéncia de um negdcio. Segundo Souza (2017, p.7), “A area de administracao financeira
esta relacionada a andlise de investimentos, estrutura de capital e administracdo do capital de
giro. Assim, o administrador financeiro decide onde investir os recursos da empresa, como
financiar as necessidades de investimentos e administracao diaria do caixa”.

Portanto, a administragdo financeira empresarial esta diretamente relacionada a maneira
como uma empresa lida com suas financas, os resultados e beneficios que consegue obter

através do seu manuseio.

2.2 PLANEJAMENTO E CONTROLE

O planejamento financeiro trata do processo pelo qual é calculado o numerario
necessario para que a empresa continue em atividade e sem acumulo de dividas que possam
leva-la ao encerramento de suas operacgdes. De acordo com Bazzi (2016, p. 44) “planejamento
financeiro consiste em transformar todos os dados contabeis da empresa, de forma que, quando
estes forem utilizados, possam auxiliar no monitoramento da situagdo financeira atual e futura”
Um planejamento financeiro é importante para que a empresa tenha sempre controle sobre a
renda que possui e ndo fique sem recursos para pagar seus Compromissos.

Com base nisso, Gitman (2004) menciona que planos financeiros sao utilizados para
direcionar acdes financeiras visando atingir objetivos de longo e curto prazo, envolvendo uma

grande soma de recursos.
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O planejamento financeiro guia a administracdo da empresa sobre futuros investimentos
e também sobre onde sera necessario reter valores para investimentos futuros. De acordo com
Zdanowicz (2001) o planejamento financeiro vem da necessidade de crescimento. Para que o
mesmo ocorra de maneira ordenada sdo criados métodos e principios a serem seguidos, para
que a empresa possa alcancar os resultados almejados.

Um controle financeiro bem estruturado é fundamental para se obter sucesso e gerir a
empresa. Sem duvidas, o que todo empresario almeja é o lucro, e para que isso ocorra deve
haver extrema atencao nos registros do caixa da empresa. Utilizar controles financeiros, denota
que a empresa tem consciéncia de sua situacdo financeira atual, ou seja, tem conhecimento
sobre o melhor momento para efetuar investimentos ou nao.

Braga (1989, p. 23) afirma que “[...] a fun¢do financeira compreende um conjunto de
atividades relacionadas com a gestao dos fundos movimentados por todas as areas da empresa.”
A administracdo financeira tem base em técnicas de analise e também de planejamento,
objetivando possibilitar o controle de troca de recursos entre as pessoas e as empresas.

A ideia central do controle estratégico € manter a empresa na direcdo estratégica
previamente definida, ou seja, monitorar os progressos ou indicadores estratégicos. Por meio
do controle financeiro o gestor conseguird ter sempre a melhor visdo da real situacdo da
organizacdo. Seleme (2012, p. 22) menciona que “O controle de financas é um requisito
importantissimo para a rotina de qualquer individuo, ndo apenas no que diz respeito a sua vida
profissional, cujo foco esta direcionado para o constante melhoramento dos resultados da
empresa, evitando as perdas e o e o descontrole dos recursos existentes”.

O controle tem a finalidade de assegurar que os rendimentos do que foi planejado e
administrado se enquadrem as metas anteriormente definidas. Além disso, permite controlar
datas de entradas e saidas, analisar as fontes financeiras, verificar prazos para pagamentos e
recebimento, compreender a capacidade de novos investimentos e separacdo de pessoas fisica
e juridica.

Existem variados tipos de controle financeiro que podem ser aplicados a uma empresa,
dentre eles estdo o controle de caixa diario, controle bancario, controle de contas a pagar e
controle de contas a receber. “Controles financeiros sdo essenciais para todas as decisoes a
serem tomadas na empresa, esse acompanhamento é fundamental para o cotidiano da empresa”
(SEBRAE, 2016).

O controle de caixa diario permite monitorar as entradas e saidas diarias, com a

finalidade de demonstrar o saldo existente ao fim do dia. Para Seleme (2012) a importancia
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desse controle dé-se devido a possibilidade de determinar em que atividades o dinheiro foi
investido ou gasto, as despesas pagas no decorrer do dia, disponibilidade dos saldos bancérios
e identificar possiveis desvios de verba.

O controle bancério é o registro de operacGes bancarias e do controle dos saldos
existentes. De acordo com Seleme (2012, p. 24) “O registro diario ou mensal no caso de
empresas com pouca movimentacdo mensal) facilita o levantamento da situacdo financeira
bancéaria da empresa, auxiliando, auxiliando, por exemplo, na verificacdo se o saldo existente
na conta é suficiente para realizacdo de uma nova compra”.

O controle de contas a pagar traz para a empresa a visualizagcdo das contas que devem
ser honradas de cada semana/més. Além disso, esse controle oferece a visualizagdo de contas
que ja foram pagas, evitando assim a duplicidade de pagamentos. Attie (2011, p. 89) afirma que
“[...] um controle interno apropriado para uma gestao eficiente de contas a pagar esta totalmente
ligado a avaliacdo de melhores de melhores oportunidades ou de assumir novos compromissos,
estabelecendo prioridade nos pagamentos”.

O controle de contas a receber é o controle dos valores a receber, ou seja, o dinheiro que
entrara em caixa resultante de servicos prestados. De acordo com Bazzi (2016, p. 210) “[...]
consiste na conversdo das receitas para o regime de caixa, prevendo todos os recebimentos na
data em que se prevé a entrada de dinheiro no caixa da empresa”.

O fluxo de caixa é o controle financeiro que possui informacdes abrangentes. Padoveze
(2011, p. 3 apud SALEME, 2012) apresenta uma definicdo clara deste controle: “[...] conjunto
de movimentacdes financeiras decorrentes do pagamento e recebimento dos eventos
econdmicos das operacOes da empresa e das atividades de captagédo de recursos e investimentos
de capital”.

2.3 FLUXO DE CAIXA

Embora nédo seja obrigatdria, a demonstracdo do fluxo de caixa é de suma importancia
para as organizacdes. Para as empresas novas ou em fase de crescimento, essa ferramenta pode
ser o fator decisivo entre o sucesso e o fracasso. Ja para as empresas consolidadas mostra o seu
comportamento, se esta em crescimento ou estagnada.

O fluxo de caixa representa a previsdo, o controle e o registro, contendo informacgoes
sobre a vida financeira da empresa. Através dele se obtém informacgdes sobre o estado de

liquidez da empresa. E uma ferramenta que ajuda o administrador na hora de tomar decisdes
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dentro da organizacdo, pois por meio dela € possivel ter uma visdo do que ocorrerd com as
financas da organizagdo em um determinado periodo. Em uma visdo diaria, semanal ou mensal,
oferece instrumentos de verificacdo e analise para 0s negocios.

Fluxo de caixa é um instrumento que organiza todas as entradas e saidas financeiras,
retratando como estara o caixa para o periodo projetado. “Deve ser considerado como uma
estrutura flexivel, no qual o empresario deve inserir informacdes de entradas e saidas conforme
as necessidades da empresa” (SEBRAE, 2011, p.1).

Quanto mais detalhado for o lancamento das receitas e despesas, por menor que sejam,
mais eficiente serd o processo. A partir das informaces coletadas o administrador podera contar
com uma verdadeira base de dados na hora da tomada de deciséo, pois ao realizar o fluxo de
caixa terd uma visdo muito mais precisa da real situacdo da empresa.

Uma das tarefas mais importantes do administrador financeiro é controlar. Se néo for
realizado um planejamento prévio das atividades o gestor corre o risco de ser pego de surpresa,
colocando a empresa em sérias dificuldades e até mesmo levando-a a faléncia. A vida da
empresa ndo pode ser uma aventura que a expde ao acontecimento futuro, incerto, sem um
minimo de planejamento e de controle financeiro.

Além disso, a falta do planejamento feito por meio do fluxo de caixa faz com que a
empresa ndo possa prever quando e em quanto tempo tera uma sobra de caixa, a qual poderia
ser aplicada a fim de gerar mais receita.

Quanto a analise do fluxo, as observacbes a serem feitas sdo simples: caso o saldo
apresentado pela empresa seja negativo a interpretacdo é de que a mesma possui gastos além
do que pode pagar. E quando o fluxo se encerra com saldo positivo, denota que a empresa
consegue pagar suas obrigacdes e tem financeiro disponivel para investimentos.

O fluxo de caixa, é utilizado em formato de planilha, porém existem alguns modelos a
serem seguidos. Todos com a mesma definicdo, contudo, finalidades diferentes. O fluxo de
caixa chamado de livre tem a finalidade de demonstrar quanto dinheiro a empresa € capaz de
constituir depois de separar o dinheiro necessario para manter ou adquirir aquisicdes

A efetividade desse modelo encontra-se em prever os proximos passos da empresa. Em
concordancia, Gitman (2004, p. 91) afirma que: “O fluxo de caixa livre da empresa representa
o volume de fluxo de caixa disponivel para os investidores — os fornecedores de capital de
terceiros (credores) e capital proprio (proprietarios) — apds a cobertura de todas as necessidades

operacionais e 0 pagamento de investimentos”.
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De acordo com Campos (1999) o fluxo de caixa projetado é instrumento que o
administrador financeiro utiliza para considerar, com antecedéncia, determinadas situacoes de
risco, impedindo que elas ocorram.

Fluxo de caixa projetado, como o nome indica, € aquele em que é feita a projecéo a
partir das apresentacOes realizadas, com ele é possivel, além de conhecer as entradas e saidas,

planejar os passos futuros da empresa, baseados em seu resultado.

2.4 GESTAO DE CONTAS A PAGAR E A RECEBER

A gestdo financeira de uma empresa esta relacionada com planejamento, anélise e
controle das somas que entram e saem da empresa, com objetivo de aumentar o patriménio da
empresa, através de melhoras dos resultados, fazendo assim um registro correto das transacdes
realizadas tanto nas contas a pagar, como a receber. Entre os elementos decisivos para o
funcionamento de pequenas e médias empresas, se destacam o controle financeiro e o
planejamento, ambos, ferramentas indispensaveis para organizar, controlar e conduzir um
negocio (FLUA, 2016).

O gerenciamento de entrada e de saida de seus recursos estd intimamente relacionado
com a gestdo do caixa, 0 que a torna um importante instrumento de apoio as decisdes. Para
Silva (2005) a movimentacdo de entradas e saidas de recursos financeiros dentro de um
determinado periodo € o principal objetivo da ferramenta fluxo de caixa.

Uma analise do fluxo de caixa realizado é fundamental para construir um fluxo de caixa
projetado, pois o realizado mostra as tendéncias e serve como base para a projecéo futura. Dessa
forma, faz-se necessario o uso de planilhas e relatorios para se obter um controle de caixa
qualificado, apurando as receitas despesas, visualizando de forma organizada e antecipada o
cumprimento de suas obrigacdes e necessidades com os fornecedores.

Contas a pagar condizem com as obrigacOes da empresa com terceiros, sejam elas
compras de produtos ou prestacfes de servicos. Através do controle financeiro das contas a
pagar é possivel ver quais foram os compromissos assumidos pela organizacéao, proporcionando
um controle dos pagamentos a serem efetuados. Seleme (2012, p. 28) afirma que “[...] o controle
de contas a pagar auxilia na organizacdo das contas que devem ser pagas conforme 0s seus
periodos de vencimento”.

Contas a receber sdo chamadas de crédito, representado na maioria das vezes por notas

promissorias, e estdo relacionadas as receitas da empresa. Assim como as contas a pagar, €
86



VOCE NO COMANDO

preciso uma boa administragdo das contas a receber, para que nao haja inadimpléncias em seu
fluxo de caixa. Segundo Gitman e Madura (2003, p. 188) “[...] as contas a receber representam
0 montante total em dinheiro devido a empresa por seus clientes, de vendas a créditos feitas a
eles”.

Através de um bom controle de contas a receber se tem uma visdo melhor de como 0s
clientes estdo se comportando em relacdo aos pagamentos & empresa. Lembrando que todo o

processo de contas a receber parte de uma boa analise da concessdo de crédito aos clientes.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para alcancar os objetivos apresentados foram utilizados alguns procedimentos

metodoldgicos. Segundo Gerhardt e Silveira (2009, p. 44):

[...] a) como a discussdo epistemoldgica sobre o ‘caminho do pensamento’ que o tema
ou o objeto de investigacao requer; b) como a apresentacdo adequada e justificada dos
métodos, técnicas e dos instrumentos operativos que devem ser utilizados para as
buscas relativas as indagagdes da investigacdo; ¢) e como a ‘criatividade do
pesquisador’, ou seja, a sua marca pessoal e especifica na forma de articular teoria,
métodos, achados experimentais, observacionais ou de qualquer outro tipo especifico
de resposta as indagacdes especificas.

Esse artigo utilizou-se de uma pesquisa de campo em que foram colhidos os dados e
observagdes que s@o essenciais para sua execugdo. De acordo com Santos (2004, p. 36) “A
pesquisa de campo é aquela que recolhe dados in natura, como percebidos pelo pesquisador.
Normalmente, a pesquisa de campo se faz por observacdo direta, levantamento ou estudo de
caso”.

Seguiu-se 0 método de campo para maior analise dos setores da empresa JORFRAN
utilizandoo método qualitativo.

A pesquisa qualitativa trata-se de um levantamento de dados que objetiva compreender
melhor o comportamento de determinado grupo, também é exploratéria. De acordo com
Rodrigues (2015, p. 95) “A pesquisa qualitativa proporciona visd0 € compreensao mais
adequadas do problema. Ela o explora com poucas ideias preconcebidas sobre o resultado dessa
investigagdo”.

Realizou-se uma pesquisa bibliografica para obtencdo de embasamento teorico.
Conforme Gil (2002, p. 44) “A pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em material j&

elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos™.
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O método de estudo de caso caracteriza-se por ser uma ferramenta multidisciplinar para
estudar um determinado fenémeno social em seu ambiente, orientado para promover a Vviséo
sistémica da organizacdo. Michels (2013) afirma que este método é uma técnica qualitativa de
pesquisa, que tem a aten¢édo voltada do pesquisador para a descri¢ao e para o diagnéstico de um
caso.

No proximo capitulo, retratar-se-a a importancia de elaborar e seguir um planejamento
e controle financeiro; o quanto a empresa pode crescer usando ferramentas simples, que podem

trazer resultados surpreendentes.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

A JORFRAN Pinturas e Reformas fica localizada na cidade de Capivari de Baixo/SC,
onde atua no ramo de pinturas, reformas, lavacdo de casas, prédios e telhados, atendendo
pessoas fisicas e juridicas.

Fundada em 1998, a empresa tem como missdo “Prestar servigos de pintura e reforma
com qualidade e eficiéncia, buscando sempre aprimorar nossas técnicas a fim de atender todas
as necessidades de nossos clientes”. Mantendo o foco em sua visdo de “tornar-se referéncia na
area de pintura e reforma no estado de Santa Catarina, juntamente com a expansdo para
trabalhos com materiais”.

Apesar de estar ha tempo no mercado, ndo possui um controle financeiro definido.
Existe verba suficiente para manter funcionarios, empreitadas, materiais e ndo atrasar obras por
falta de recursos, além de também manter as financas pessoais do proprietario. No entanto, ndo
é possivel saber claramente de quais servicos vém o dinheiro que suprem todas essas
necessidades, pois as despesas da empresa facilmente se juntam as despesas pessoais.

A gestdo da parte financeira é realizada pelo proprietario. A empresa possui um
escritério que esta localizado na residéncia do dono (o que dificulta ainda mais a separacao
entre valores pessoais e valores empresariais). Algumas vezes o dinheiro recebido ndo chega
ao escritorio para que se faca a contabilidade, 0 mesmo ja é distribuido para pagamento de
fornecedores e novos investimentos, podendo ser estes privados ou empresariais.

O pagamento dos funcionarios é realizado no inicio do més, sempre até o quinto dia util,
e todo dia vinte é disponibilizado um vale de valor igual a todos os funcionarios.

A falta de controle financeiro reflete diretamente em seu crescimento, pois com um

controle financeiro bem estruturado, além do planejamento, seria possivel separar as despesas
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da empresa das despesas pessoais, podendo assim haver maiores investimentos para o

crescimento e ampliacdo da mesma, trazendo maior lucratividade.

Sugeriu-se que a empresa efetuasse em seu financeiro a implantacdo do fluxo de caixa

diario, no qual sera possivel verificar com clareza suas entradas e saidas detalhadas dia-a-dia,

possibilitando direcionar futuros investimentos com o valor remanescente.

Tabela 1 - Fluxo de caixa

FLUXO DE CAIXA

SALDO INICIAL DE CAIXA R$ 9.000,00 R$ 9.000,00

Dia Saidas Entradas Saldos Saldo acumulado

01/set R$ 8.820,00 - -R$ 8.820,00 R$ 180,00
02/set R$ 760,00 - -R$ 760,00 -R$ 580,00
03/set - - - -R$ 580,00
04/set - - - -R$ 580,00
05/set - R$ 7.000,00 R$ 7.000,00 R$ 6.420,00
06/set - - - R$ 6.420,00
07/set - - - R$ 6.420,00
08/set - - - R$ 6.420,00
09/set - - - R$ 6.420,00
10/set R$ 276,00 - -R$ 276,00 R$ 6.144,00
11/set - - - R$ 6.144,00
12/set R$ 544,92 - -R$ 544,92 R$ 5.599,08
13/set - - - R$ 5.599,08
14/set - R$ 6.250,00 R$ 6.250,00 R$ 11.849,08
15/set R$ 1.465,05 - -R$ 1.465,05 R$ 10.384,03
16/set - - - R$ 10.384,03
17/set - - - R$ 10.384,03
18/set R$ 847,00 - -R$ 845,00 R$ 9.539,03
19/set - - - R$ 9.539,03
20/set R$ 3.025,00 R$ 8.000,00 R$ 4.975,00 R$ 14.514,03
21/set - - - R$ 14.514,03
22/set - - - R$ 14.514,03
23/set - - - R$ 14.514,03
24/set - R$ 6.250,00 R$ 6.250,00 R$ 20.764,03
25/set - - - R$ 20.764,03
26/set - - - R$ 20.764,03
27/set R$ 2.100,00 - -R$ 2.100,00 R$ 18.664,03
28/set - - - R$ 18.664,03
29/set - - - R$ 18.664,03
30/set R$ 2.000,00 - -R$ 2.000,00 R$ 16.662,03

TOTAIS R$ 19.837,97 R$ 27.500,00

Fonte: Dados fornecidos pelo proprietario da empresa (2017).
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A seguir apresenta-se separadamente os dados de entradas e saidas pessoais e

empresariais, inserida no més de setembro.

Tabela 2 - Entradas

ENTRADA / VENDAS
Data Produto/Servico Valor Prazo Cliente
05/set Obra 1l R$ 7.000,00 A vista Cliente 1
14/set Obra2 R$ 6.250,00 A vista Cliente 2
20/set Obra3 R$ 8.000,00 A vista Cliente 3
24/set Obra2 R$ 6.250,00 A vista Cliente 2
Total R$ 27.500,00

Fonte: dados fornecidos pelo proprietario da empresa (2017).

No gréfico 1 é possivel verificar em qual periodo do fluxo do més de setembro de 2017,

encontra-se a maior concentracao de entradas do més.

Gréfico 1 - Distribuicdo das contas a receber

Distribuicao das contas a receber por dia do meés
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Fonte: elaborado pelas autoras (2017).

Na tabela 3 verifica-se a quantidade de gastos particulares e da empresa, além disso, é
possivel identificar que as entradas (tabela 2) sdo suficientes para suprir as saidas e ainda assim

gerar lucro.

90



VOCE NO COMANDO

Tabela 3 — Saidas

SAIDA / CONTAS A PAGAR

Data Pessoal/ Empresa Valor Prazo Identificacio da conta | % representativo
01/set Salario R$ 8.700,00 A vista Funcionarios 43,9%
01/set Contas R$ 120,00 A vista Casa 0,6%
02/set Escadas R$ 760,00 A vista Delupo 3,8%
10/set Abastecer carro R$ 196,00 A vista Posto A. nunes 1,0%
particular/ Empresa
10/set Abastecer carro R$ 80,00 A vista Posto A. nunes 0,4%
empresa
12/set Agua, luz e R$ 544,92 A vista Casa 2,7%
telefone
15/set Contas empresa R$ 560,73 A vista INSS/ FGTS 2,8%
15/set Lojas R$ 514,42 A vista Diversas 2,6%
15/set Compras R$ 289,90 A vista Diversas 1,5%
particulares
15/set Farmacias R$ 100,00 A vista Diversas 0,5%
18/set Lanches R$ 380,00 A vista Diversos 1,9%
18/set Mé&o-de-obra R$ 210,00 A vista Costureira do 1,1%
uniformes
18/set Compra de tecido R$ 177,00 A vista Magazine Center 0,9%
uniformes
18/set Abastecer carro R$ 40,00 A vista Posto A. nunes 0,2%
empresa
18/set Abastecer carro R$ 40,00 Auvista Posto Presidente 0,2%
empresa
20/set Vale R$ 2.700,00 A vista Funcionarios 13,6%
20/set Cestas bésicas R$ 325,00 A vista Funcionarios 1,6%
27/set Pagamento R$2.100,00 | 1 parcela Funcionarios 10,6%
funcionério
empreitada
30/set Entrada piscina R$2.000,00 1+1 Glass piscinas 10,1%
Total R$ 19.837,97

Fonte: dados fornecidos pelo proprietario da empresa (2017).

A maior dificuldade da empresa esta em organizar e separar suas entradas e também em

controlar suas saidas. Contudo, como é possivel identificar no grafico 2, seu maior custo esta
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concentrado no salério dos funcionérios, os demais gastos pessoais, ainda que elevados, ndo

séo fixos, podendo variar para mais ou para menos.

Gréfico 2 - % Representativo

% Representativo de cada conta sobre o total das contas a pagar
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2017).

Apesar do pouco controle financeiro existente na empresa, a mesma consegue efetuar a
maioria de seus pagamentos a vista, ndo havendo a necessidade de grandes parcelamentos,

conforme apresentado no grafico 3.

Gréfico 3 - Concentracdo dos pagamentos.

Concentracao dos pagamentos por forma de pagamento

A vista
H 1 parcela

m]+1

79,3%

Fonte: elaborado pelas autoras (2017).
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A empresa apresenta um saldo de caixa positivo, 0 que demonstra que consegue manter
suas contas a pagar em dia. Porém, essa constatagdo ndo é garantia que a empresa conseguira
atingir uma maior longevidade. Manteve-se atuante desde 1998 sem acumular dividas nem
atrasos, tanto nas contas da empresa como nas contas de despesas pessoais de seus SOCios.

Contudo, para uma maior organizacdo e execucdo do fluxo de caixa € preciso,
primeiramente, que todos os valores recebidos cheguem ao escritdrio para que seja possivel
indicar sua origem e destinar onde é necessaria sua aplicacdo. Em seguida, iniciar o fluxo com
todas as informacOes detalhadas, para obter clareza de seus pagamentos, e com a execuc¢do do
fluxo, se tornaré possivel estabelecer novas metas de investimento possibilitando a melhora de

seu desempenho.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo de caso, a inicializagéo do controle financeiro com base em fluxo de caixa
diario foi o principal objetivo. Sua implantacdo permitiu a analise dos dados financeiros da
empresa, pertinentes a evolugdo de contas a pagar, receber e saldos didrios. Também se
evidenciou que 0 mesmo é um instrumento que fornecera auxilio & administracdo da empresa.
Se aplicado agora, em curto prazo é possivel realizar uma comparacdo entre fluxo de caixa
presente e passado, proporcionando o planejamento de passos futuros e antecipando possiveis
problemas de caixa.

O fluxo de caixa apresentado no estudo foi realizado apenas no més de setembro de
2017. No entanto, foi possivel demonstrar o equilibrio e seguranca financeira que é possivel
obter com a utilizacdo do mesmo. Os dados apresentados trouxeram maior clareza sobre o
destino das entradas e suas aplicacdes, trazendo compreensao acerca da diferenca positiva que
a ferramenta pode trazer para a empresa.

Para artigos futuros, dada a relevancia deste assunto para a rotina das empresas, propde-
se a expansao do assunto por novos observadores e aplicagdo do fluxo de caixa em novas
instituicdes. Ainda, sugere-se a observacao para melhorias no fluxo em empresas que ja atuem

com essa ferramenta.
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Resumo: O presente estudo foi realizado numa organizacdo do ramo joalheiro, com objetivo
de estudar os resultados financeiros advindos do marketing digital. Para o desenvolvimento
deste estudo de caso foi diagnosticada a area de marketing, com o intuito de verificar, por meio
da consultoria inovadora, propostas de melhoria que a organizagdo possa adotar a curto e a
médio prazo. Para alcancar os objetivos pretendidos, utilizou-se 0 método qualitativo, por meio
da pesquisa descritiva, explicativa, aplicada, bibliografica e documental, cujo intuito é
apresentar e estudar os dados que representam os resultados financeiros da organizacao, por
meio das ferramentas de marketing digital. Pode-se constatar que, para a organizagdo se
desenvolver, é necessario reconhecer a importancia e o impacto financeiro que o marketing
proporciona, alinhando seus objetivos de crescimento com as ferramentas de marketing. Com
o0 desenvolvimento do setor joalheiro, a organizacdo passou a direcionar sua atengdo aos clientes
existentes e em potencial, e em como se manter bem posicionada no mercado competitivo. A
estratégia neste caso € oferecer muito mais do que joias com design diferenciado, mas todo um
servigo agregando valor ao produto final.

Palavras-chave: Diagnostico organizacional. Marketing digital. Ramo joalheiro. Resultados
financeiros.

1 INTRODUCAO

Atualmente, o mercado joalheiro no Brasil vive um momento de expansdo e crescimento
continuo. Segundo o Infojoia (2017), mesmo com a crise econdmica brasileira dos Ultimos anos,
ndo houve impedimentos para que o setor se desenvolvesse e crescesse continuamente.

Os especialistas apontam que em 2025 o Brasil, China, Russia e India representardo
52% do consumo de luxo no mundo, mas que é preciso se preparar para atender essa demanda
e consumo, que hoje ainda estdo pautados significativamente em produtos, mas que estdo
migrando para experiéncias e servicos atrelados aos produtos que as empresas e pessoas
poderdo oferecer (INFOJOIA, 2017).

Com a tecnologia e o grande numero de concorrentes, 0s consumidores passaram a ser

cada vez mais exigentes e comegaram a procurar muito mais do que o produto em si. Hoje, as
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vendas tornam-se efetivas quando o cliente percebe o valor agregado que o produto carrega
consigo como, por exemplo, a autoestima elevada, design diferenciado, status e qualidade.

Rosa (2001) ressalta a importancia de saber de onde e por qué os problemas existem
para que, assim, seja possivel intervir em prol da melhoria dos resultados. O diagnostico permite
que os gestores tenham uma visdo holistica da organizacdo ou situacdo especifica, 0 que,
consequentemente, melhora sua capacidade de superagao de obstaculos. Segundo Souza (2016),
o diagnostico organizacional tem por finalidade comunicar os dados apurados, bem como as
oportunidades de melhoria detectadas numa organizacdo. Ou seja, serve de base para que a
organizacdo obtenha o detalhamento sobre todas as etapas dos processos, a fim de buscar
melhorias internas e externas continuamente.

O objetivo geral deste estudo de caso é estudar os resultados financeiros advindos do
marketing digital na organizacdo, por meio da analise e diagndstico de um plano. E para isso,
sera necessaria a caracterizagdo da organizacdo, a descri¢do do publico-alvo, linha de produtos
e processos que a compdem, a contextualizacdo do financeiro e marketing, a elaboracéo de uma
linha do tempo destacando os procedimentos realizados até entdo, e por fim, um prognostico
com propostas de melhorias, com foco na consultoria inovadora.

Sabendo que a organizacdo se trata de um comércio do ramo joalheiro, e que 0s
consumidores sdo ferramentas-chave para o crescimento continuo da mesma no mercado
competitivo, observa-se a importancia do planejamento estratégico para a prospeccao e retencao
de clientes, bem como o0 aumento da receita em vendas, por meio do diagnéstico dos resultados
ganhos com o marketin digital.

Portanto, este artigo apresenta 0 embasamento teérico com énfase nos conceitos de
analise e diagndstico organizacional, financeiro, analise e estratégias de marketing. Apresenta,
também, a metodologia utilizada para a realizacdo deste, a apresentacdo dos resultados,

subdividida na caracterizacao do objeto de estudo e analise e discussdo dos resultados.

2 ANALISE ORGANIZACIONAL

Segundo Sertek, Guindani e Martins (2012), analise organizacional € o estudo de um
negocio de maneira holistica, cujo objetivo é o de conhecer detalhadamente suas
particularidades, proporcionado, assim, uma visdo aprofundada da organizagdo como um todo.

Nesta anélise, os gestores devem coletar o maximo de informacgdes sobre a organizacdo para
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diagnosticar cada problema corretamente e engajar a equipe a Se comprometer com 0 processo
de mudanca (JONES, 2010).

Certo e Peter (2010) salientam a ideia de que a administracao estratégica é um processo
cujo foco € a manutencgéo da organizacdo como um todo, cada qual adequada ao seu ambiente,
e de maneira continua. “Esse processo envolve andlise do ambiente, estabelecimento de
diretrizes organizacionais, formulacdo da estratégia, implementacdo da estratégia e controle
estratégico” (CERTO; PETER, 2010, p. 18).

A andlise do ambiente, segundo Certo e Peter (2010) € o conjunto de fatores internos e
externos que possam influenciar de alguma maneira, o crescimento e desenvolvimento da
organizacao.

Um dos motivos pelos quais os administradores precisam realizar a analise do ambiente
estd relacionado a Teoria Geral dos Sistemas. De acordo com essa teoria, as organizacoes
modernas sdo sistemas abertos que recebem influéncia do ambiente e estdo em constante
interacdo com ele. Assim, os fatores ambientais influenciam, e cabe aos administradores
assegurar que essa influéncia seja canalizada para uma dire¢do positiva e contribua para o
sucesso organizacional (CERTO; PETER, 2010).

Ainda conforme os autores, de modo geral, o objetivo de se analisar o ambiente € avalia-
lo em prol de prever, reagir e intensificar o sucesso da organizagdo. Rocha (2012, p. 59)
complementa que “O passo a passo de uma andlise ambiental pode variar muito de uma
organizacdo para outra, mas, no fim das contas, o objetivo é sempre o mesmo: avaliar o
ambiente em que a empresa esta inserida para que ela possa atingir suas metas e reagir bem

diante das mudancas”.

2.1 RESULTADO FINANCEIRO NAS ORGANIZACOES

De acordo com Assaf Netto e Lima (2011), a organizacédo deve, sobretudo, delinear seus
objetivos para que posteriormente, seja possivel avaliar os resultados provenientes das tomadas
de decis0es financeiras.

A avaliagdo por meio de indices é um importante instrumento para a medi¢do de
desempenho de uma organizagdo. Estes por sua vez, sdo subdivididos em cinco categorias
principais: liquidez, atividade, endividamento, lucratividade e valor de mercado. Basicamente,
os indices de liquidez, atividade e endividamento medem o risco; os de lucratividade medem

retorno e os de valor de mercado captam tanto risco quanto retorno (GITMAN, 2010).
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Neste caso, 0 indice visto neste estudo de caso, é o da lucratividade ou rentabilidade
que, segundo Gitman (2010), permite a avaliacdo dos lucros da organizacdo em relagdo as
vendas, ativos ou investimento. Estas sdo subdivididas em margem de lucro bruto, que mede a
porcentagem de vendas apds a deducédo dos custos das mercadorias vendidas; margem de lucro
liquido, que mede a porcentagem de vendas ap6s a deducdo de todos 0s custos e despesas; e a
margem de lucro operacional, que mede a porcentagem de vendas apés a deducédo de todos 0s
custos e despesas, com excecdo dos juros, dividendos de acdes e imposto de renda.

Assaf Netto e Lima (2011) afirmam, ainda, que um dos objetivos mais populares dentre
os empreendedores é a maximizagdo de lucro. Entretanto, € importante ressaltar que uma
organizacédo deve ser avaliada como um todo, como a tecnologia, qualidade, imagem, precos, e

ndo somente por um Unico componente.

2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Segundo Kotler e Keller (2012), diante das constantes variacdes do cenario econdmico,
as organizacdes tém como desafio se manterem bem posicionadas no mercado competitivo e,
com isso, o0 marketing vem se destacando como sendo fundamental, visto que todos os setores
da organizacdo dependem da demanda de produtos e/ou servigos oferecidos. Por isso, muitas
vezes, observa-se 0 sucesso financeiro de uma empresa dependendo das habilidades e sucesso
das acdes do departamento de marketing (KOTLER; KELLER, 2012).

Kotler e Keller (2012) definem o marketing como a capacidade de identificar e satisfazer
as necessidades dos clientes, gerando lucratividade. Kotler e Armstrong (2015) destacam,
ainda, dois objetivos principais do marketing, que sdo: atrair clientes potenciais e cultivar os
atuais.

Para elaborar uma estratégia de marketing, o gestor de marketing deve responder a duas
importantes perguntas: A quais clientes pretende-se atender e como pode-se atender melhor a
esses clientes, ou seja, qual é a proposicéo de valor (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 8)

Ainda segundo Kotler e Armstrong (2015), a segmentacéo de mercado e a selecdo do
publico-alvo é importante, porque se sabe que ndo é possivel atender e satisfazer a todos. Ja a
proposicéo de valor diz respeito ao conjunto de beneficios que estdo agregados ao produto ou
servico que sdo oferecidos aos clientes, respondendo indiretamente o porqué comprar de

determinada organizacao, e ndo do seu concorrente.

99



VOCE NO COMANDO

2.2.1 Mix de marketing

Segundo Reichelt (2013) o composto de marketing, ou quatro P’s, sdo elementos
fundamentais para uma estratégia de marketing, sendo constituidos pelo produto, preco, praca
e promocao.

O produto “se refere ao produto ou servigo que ¢ ofertado ao mercado para satisfazer as
necessidades do publico-alvo, bem como a sua marca e a embalagem, que fazem parte da oferta
total do produto” (REICHELT, 2013, p. 84). Essa deve ser a primeira etapa a ser pensada, visto
que é a partir disso que a organizacdo comeca a desenvolver os outros P’s.

Segundo Reichelt (2013), o prego refere-se a quantia a ser paga pelo produto ou servico
oferecido, bem como as formas de pagamento que serdo concedidas. Kotler e Armstrong (2015)
complementam que gestores inteligentes ddo muita importancia para a determinacao de precos,
porque como afetam diretamente o financeiro da organizacdo, pode e deve-se utilizar dessa
ferramenta para criar e conquistar valor para o cliente.

A pracga estd relacionada com a “estratégia de distribuicdo do produto, designando todo
0 caminho que o produto percorre, desde o fabricante até chegar as maos do consumidor final”
(REICHELT, 2013, p. 85).

E por fim, a promocao, conforme Reichelt (2013), esta relacionada com a divulgacéao
do produto. Apdés a organizagdo desenvolver um bem ou servico a ser ofertado, definir seu preco
e distribui-lo, ela entdo deve utilizar os diversos canais de comunicacdo a fim de promover e

divulgar seu produto para o publico-alvo.

2.2.2 Marketing digital

Turchi (2012) aduz sobre o marketing digital nas pequenas empresas, onde um
funcionario que ja desempenha algumas outras tarefas, geralmente ndo dispGe de tempo para
focar em fazer quaisquer que sejam as campanhas de marketing em prol da organizacéo.
Embora esta seja uma ferramenta importante para reter e prospectar clientes, aumentar as
vendas, divulgar os produtos e servicos oferecidos, e fortalecer a sua marca/imagem no mercado
competitivo.

Kotler e Armstrong (2015) por sua vez, ressaltam a importancia da internet como
ferramenta de comunicacéo, relacionamento e propaganda e, por conta disso, as organizacgdes
ndo podem ficar estagnadas, esperando com que os clientes as procurem. Pelo contrario, as
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organizagOes devem usar esta ferramenta para se fazer presente na mente do consumidor
constantemente.

Deitel (2004) ressalta que gerar notoriedade ndo é o suficiente. E importante analisar
com cautela os resultados obtidos, para entdo avaliar a importancia e a eficacia desta ferramenta
como estratégia competitiva. E, ao encarar de fato o marketing digital como estratégia, deve-se
manter o foco no pablico que se deseja atingir, para que o retorno seja satisfatorio para a
organizacao.

“As redes sociais contribuiram para dinamizar o social commerce, que, por definicdo é
0 e-commerce envolvendo o relacionamento entre pessoas” (TURCHI, 2012, p. 57). Um
exemplo, de acordo com Turchi (2012) é o Facebook, acessado principalmente por mulheres,
do publico consumidor. Com isso, muitos processos de compra e vendas sao iniciados na rede,
por fatores diversos como a economia de tempo, facilidade na troca de informag6es com outros
consumidores e na negociacdo de precos, esclarecimento de ddvidas, contato mais direto com
a organiza¢ao em questdo, facilidade e relacionamento mais proximo.“Vale reiterar que as
empresas ja deveriam, no minimo, estar se questionando sobre como fazer o social commerce,
uma vez que ndo se trata de uma moda passageira, mas sim de uma tendéncia que realmente
veio para ficar” (TURCHI, 2012, p. 60).

Strauss e Frost (2012) registram a rapidez com que as informacdes e comentarios sao
disseminados através de internet, podendo facilmente fortalecer ou prejudicar uma imagem,
cabendo assim, as organizacdes a utilizarem corretamente estes recursos e tirarem o melhor
proveito possivel dos seus beneficios.

Turchi (2012) destaca alguns diferenciais do marketing digital nas organizagdes, como
o crescimento do numero de internautas e de compradores pelo meio virtual por ano, rapidez
nas respostas e, consequentemente, reducdo no tempo de negociacdo, fidelizacdo de clientes
pré-existentes e atracdo de clientes potenciais, aumento da visibilidade da organizacdo em
questdo, em comparacdo com seus concorrentes, notoriedade da marca, possibilidade de
customizacéo de ofertas e promocgdes de acordo com 0s gostos e necessidades dos clientes.

Além disso, Stefano e Zattar (2016) elencam algumas vantagens da internet, como 0s
servigos facilitados e que economizam tempo, comunidades de pessoas com interesses em
comum e facilidade de troca de informacdes, o atendimento que, por estar na rede, passa a ser
24h, ou seja, o consumidor pode acessar a hora que quiser, a facilidade de lidar com os

fornecedores, e 0 baixo custo do marketing. Ha também a imagem da organizag&o, que a partir
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do momento em que é bem posicionada, transmite a impressdo de ser forte e de se importar
com seus clientes, tirando proveito da tecnologia em beneficio proprio.

Além de anunciar produtos e servicos na televisao, no radio, em revistas e jornais, as
organizacgoes estdo, cada vez mais, incluindo enderecos na web e realizando também andncios
em midias sociais. Tal postura permite aos consumidores trocar informagdes sobre o produto
ou a marca em questdo, contar e compartilhar experiéncias e avaliar a qualidade oferecida como
um todo.

Stefano e Zattar (2016) citam que, daqui a alguns anos com o avanco da tecnologia, a
plataforma principal do e-commerce mudara para a plataforma movel, que ja vem se destacando
e influenciando os consumidores no momento da compra.

Em suma, Turchi (2012) enfatiza o marketing digital como uma grande tendéncia no
ambiente organizacional, pelos motivos anteriormente citados. No entanto, ele deve ser
utilizado em conjunto com as estratégias da organizacao, bem como a analise de seus ambientes
e setor financeiro, a fim de usar esta ferramenta com objetivos pré-definidos, para que 0s

resultados realmente sejam positivos.

3 METODOS E TENICAS DE PESQUISA

Para a elaboracdo desta pesquisa foi utilizado o método qualitativo. A pesquisa
qualitativa é apropriada para a avaliacdo formativa, quando se trata de melhorar a efetividade
de um programa, ou um plano, ou mesmo quando é o caso da proposi¢cdo de planos, ou seja,
guando se trata de selecionar as metas de um programa e construir uma intervencdo (ROESCH,
2005).

A coleta de dados para a analise qualitativa deu-se por meio da observacao participante,
documentos e incidentes criticos. Considerando os dois aspectos basicos para descrever os tipos
de pesquisa que foram realizadas, proposto por Vergara (2010), quanto aos fins e quanto aos
meios, tem-se 0 seguinte.

Quanto aos fins, tratou-se inicialmente de uma pesquisa descritiva, explicativa e
aplicada. Descritiva porque exp0e as caracteristicas e correlagdes entre as varidveis, servindo
de base para a explicagdo do projeto como um todo. Explicativa, porque, segundo Vergara
(2010), tem como objetivo principal tornar algo inteligivel, justificado os motivos, de forma a

esclarecer quais fatores contribuiram para a ocorréncia de determinado fenémeno.
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E, por fim, aplicada, porque ela “¢ fundamentalmente motivada pela necessidade de
resolver problemas concretos, mais imediatos, ou ndo. Tem, portanto, finalidade pratica”
(VERGARA, 2010, p. 43). Isto &, apos a verificacdo e estudo de todos os processos da
organizacdo, foram propostas sugestdes de melhoria para a otimizacdo da mesma.

Quanto aos meios, a técnica escolhida foi o estudo de caso que, segundo Vergara (2010,
p. 44) “tem carater de profundidade e detalhamento”. Durante o estudo, foi necessario fazer a
analise da concorréncia e a técnica utilizada foi a de cliente oculto. Isso significa que, para a
obtencdo das informacdes desejadas, foi necessario solicitar orcamentos sem identificar o real
motivo para tal. Neste caso, foram necessarias duas semanas para a reunido de todas as
informacdes, onde a primeira foi destinada a solicitacdo de or¢camentos via aplicativo de
whatsapp e negociacdes, como formas e condi¢bes de pagamentos. Na segunda foi solicitado
alguns precos pessoalmente, onde observou-se as joias oferecidas pelas concorrentes que eram
iguais as que a empresa objeto de estudo trabalha.

Deste modo, foi possivel saber quais seus respectivos fornecedores e descobrir a
margem de lucro utilizada na formulacdo do preco das concorrentes. Assim, por meio desse
levantamento, foi possivel fazer um comparativo com a empresa objeto de estudo, em relacéo

aos seus precos de venda.

4 ANALISE DOS DADOS

A anélise dos dados se deu por meio das pesquisas anteriormente descritas, para que
fosse possivel observar a organizacdo de maneira holistica, para entdo, selecionar as melhores
estratégias para contribuir com o desenvolvimento continuo da mesma. A seguir, apresenta-se
a descri¢do dos dados obtidos com relagdo a organizacao e ao marketing digital, bem como o

diagnostico obtido através deste estudo de caso.

4.1 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

A organizacao objeto de estudo € do setor joalheiro, fundada em 2007 e localizada na
cidade de Tubardo — SC. Seus principais produtos sdo anéis, aliangas, brincos, pulseiras,
correntes, pingentes, pulseiras e tornozeleiras em ouro 18k, a pronta entrega, ou entdo pecas
personalizadas de acordo com o0 que o cliente deseja. No caso de pecas personalizadas é
importante ressaltar que a organizacao aceita o metal do cliente para derretimento e fabricagéo
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da peca desejada, sendo este metal de diferentes tipos de ouro, como, por exemplo, o ouro 10k,
que posteriormente é transformado em 18k.

Os clientes sdo prospectados por meio da indicacdo dos clientes ja existentes, ativos ou
ndo, e normalmente séo clientes que prezam a discri¢cdo; servico este, que a organizacdo oferece
em todas as etapas do processo, desde a localizacdo e a seguranga do escritorio, até a venda em
si e 0 pds-venda.

Ja seus fornecedores sao selecionados por meio da Feira Nacional da Industria de Joias
(Feninjer), reldgios e afins, que ocorre duas vezes ao ano (em fevereiro e agosto). Segundo o
site da Feninjer (2017), a feira € o maior e mais importante evento do setor joalheiro na América
Latina, e é onde os fornecedores disponibilizam seus servigos, lancam suas novas colecGes e
apresentam sua organizagdo de maneira geral.

Atualmente a organizacdo conta com quatro funcionarios, cujas responsabilidades sao
assim distribuidas: financeiro, responsavel por todas as finangas e pagamento de funcionarios;
administrativo, responsavel pela verificagdo de orcamentos com fornecedores, pelas
solicitacbes de compras, pelo controle de estoque e das vendas mensais; cobrancas, cuja fungéo
¢ um tanto quanto diferenciada, pois no ato da venda é apresentada a op¢do de que nos
vencimentos de cada parcela, uma funcionéria entre em contato e agende um local para receber
0 pagamento (neste caso, consequentemente, € mantido contato no p6s-venda, e verificadas as
necessidades dos clientes, se mantendo presente na mente dos mesmos); e por fim, a
proprietaria, responsavel pelas vendas e atendimento ao cliente.

Em relacdo a organizacdo, trata-se de um escritorio diferenciado, uma vez que nédo
possui fachada, nem estd localizado na area central da cidade, justamente para atender as
exigéncias de seu publico-alvo: a discricdo. Deste modo, os atendimentos sdo feitos com
horéarios pré-agendados, em um lugar indicado pelo cliente. Os clientes prospectados pela
organizacdo sdo, normalmente, indicac@es de outros clientes. Isto €, o ramo joalheiro na regido
é bastante comum, mas o servico oferecido em questéo é diferenciado.

A organizacdo estd em constante busca por inovacgédo, a fim de oferecer um servico
diferenciado para a sua carteira de cientes, pois reconhece que qualquer organizagdo pode abrir
neste segmento, mas para manter-se bem posicionada no mercado competitivo é necessario

adotar estrategias diferentes e criativas para se tornar referéncia no que faz.
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4.1.1 Estratégias de marketing

Priorizar o marketing néo é tarefa apenas de um setor especifico. E importante que os
colaboradores da organizacéo percebam que a preocupacdo com o cliente é responsabilidade de
todos, devendo ocorrer em todas as etapas do processo, pois de nada adianta o setor de
marketing criar estratégias competitivas, se todos ndo estiverem comprometidos. Isto ¢, todos
os funcionarios da organizacdo sao responsaveis pelo marketing e pela construcdo de uma boa
imagem da marca e da organizacao no mercado.

A empresa objeto deste estudo ndo tem um setor especifico voltado para o marketing,
mas reconhece a importancia de fazer com que todas as etapas do seu processo sejam bem-
feitas, pois, dessa forma, mantém-se bem posicionada na mente de seus clientes, facilitando a

retencdo dos mesmos e prospeccao de potenciais.

4.1.2 Analise dos concorrentes, clientes e fornecedores

Com o crescimento continuo do mercado, faz-se necessaria uma andlise dos
concorrentes, a fim de verificar seus pontos positivos e negativos, e melhora-los. Afinal, uma
organizagcdo que permanece com as mesmas estratégias dificilmente ganhard espago no
mercado.

A seguir, 0 quadro da andlise da concorréncia, comparando a organizacdo objeto de

estudo com duas concorrentes, sendo denominadas como concorrentes A e B.

Quadro 1 — Andlise da concorréncia

Condicdes Localizaga
Organizacao | Qualidade | Preco de 0 ¢ Atendimento | Garantias | Servicos
pagamento
10 vezes no
Empresa . cartao de . . .
objeto de Otima Regular “di Regular Otimo Otimo Otimo
estudo cré |tvou
carné
1+9 vezes no
Empresa ) ) carné ) )
concorrente Otima Otimo Otimo Otimo Regular
A 10 vezes no
cartao
1+9 vezes no
Empresa ) ) carné ) )
concorrente Otima Otimo Otimo Otimo Regular Regular
B 10 vezes no
cartdo

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).
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Em relacdo a qualidade, observa-se que as organizagfes trabalham com os mesmos
fornecedores, havendo diferencas entre alguns, mas a maioria se trata dos mesmos. Estes
fornecedores estdo no mercado ha bastante tempo e desenvolvem pecas de qualidade excelente,
entdo, neste quesito, a organizagdo, bem como seus concorrentes, estdo bem posicionados.

Sobre o preco, verificou-se que a concorrente A possui 0 pre¢o mais baixo, seguido pela
organizacao objeto de estudo, e por ultimo, a concorrente B. A organiza¢do em questdo tem
uma gama maior de condi¢bes de pagamento para oferecer aos seus clientes, aceitando
pagamentos em 10x no cartdo, carné ou boleto. A concorrente A pede uma entrada para
pagamentos no carné, podendo parcelar em mais nove vezes, e no cartdo, em 10x. J& a
concorrente B, pede 1+9 para compras no carné, e oferece parcelamento de no maximo 6 vezes
no cartéo.

A localizacdo de ambas as concorrentes € considerada melhor, visto que estdo
localizadas no centro comercial da cidade, sendo um lugar de facil acesso e boa visualizacéo.
A organizagdo objeto deste estudo estd localizada em um bairro mais afastado do centro da
cidade, e ndo tem placas para identificacdo, o que dificulta a visualizacdo e 0 acesso.

O atendimento de todas as organizacGes € considerado excelente, com atendentes
simpaticas e dispostas a ajudar. A garantia também se iguala nas concorrentes analisadas, onde
ambas oferecem um certificado com o termo de autenticidade do ouro. Ja a organizacao deste
estudo, além desse termo, oferece também o prazo de trés meses para algum defeito que a peca
possa vir apresentar.

E a maior diferenca entre a organizacao e suas concorrentes, esta nos servigos oferecidos
aos clientes, pois ambas as concorrentes estdo bem posicionadas no centro comercial da cidade
a disposicao do cliente, ou seja, a localizacdo é étima, mas sdo os clientes que devem ir a loja
para comprar, pagar, fazer orcamentos, dentre outros. Ja na organizacdo objeto de estudo,
embora a localizacdo ndo chame atencdo justamente porque sua carteira de clientes preza a
discricéo, ela oferece o servico de logistica até o cliente, seja para atendé-lo no conforto da sua
casa, para cobrar as parcelas vencidas pessoalmente, ou para fazer entregas de pedidos e
compras feitas através do aplicativo whatsapp (aplicativo este, que facilita muito o envio de
fotos, orcamentos e novidades para os clientes, a fim de manter um contato no pré e pés-venda).

Segundo dados da pesquisa, com relacdo aos concorrentes, a organiza¢do conta com
uma carteira de fornecedores bastante ampla, contendo atualmente quarenta fornecedores

ativos. Todos oferecem produtos de qualidade, a diferenca estd na flexibilidade, prazos de
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pagamentos, precos e tipos de pec¢as que vendem. Por isso, hé a necessidade de dispor de uma
ampla lista de fornecedores, pois um acaba suprindo o0 que o0 outro deixa a desejar.

Entdo, quando é necessario fazer pedidos, verifica-se qual a necessidade do cliente, se
for, por exemplo, agilidade, busca-se o fornecedor com prazos de entrega mais rapidos, ou se
for, preco, faz-se orgamentos a fim de escolher o menor preco. Em suma, os fornecedores sao
selecionados de acordo com o que oferecem e a necessidade do cliente e da organizagdo em
determinado momento.

Ja o publico-alvo da organizacdo pode ser classificado em mulheres de 18 a 60 anos, de
classe media e alta, que residem em Tubardo—SC. Existe uma grande variabilidade destas
mulheres em questdo de nivel de escolaridade e média salarial. Mas de modo geral, sdo
mulheres que encaram a compra de jéias como um investimento, além da busca pela elevacédo
da auto-estima, e clientes ativas, que adquirem pecas com os valores variados, desde que
atendam suas necessidades e expectativas.

O atendimento de algumas clientes ndo € feito na loja fisica, e sim em lugares pré-
determinados pelas mesmas, que costumam ter uma rotina bastante ativa e pouco tempo para

se deslocar até a loja.

4.2 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Durante todo o periodo em que a organizacdo se posicionou no mercado, 0 marketing
ndo foi explorado. A estratégia era, basicamente, oferecer um servico diferenciado para o
cliente, desde atendimento e cobranca personalizada, com opcao de ser no escritério ou no local
indicado por ele, até a disposicdo de procurar e/ou fabricar pecas especificas para atender as
exigéncias propostas pelo consumidor, e flexibilidade de negociacdes. Além, de oferecer pecas
de qualidade, com garantia e suporte.

Deste modo, a divulgacao boca-a-boca, indicacGes especificas e aplicativo de whatsapp
eram as Unicas aliadas da organizacdo na prospeccdo e retencdo de clientes. Sendo que o
aplicativo era utilizado como uma ferramenta apenas de auxilio, caso o cliente solicitasse uma
foto ou quisesse agendar um horario para atendimento.

Os gestores aceitaram a proposta de explorar o marketing digital, percebendo outras
empresas de diferentes segmentos explorarem esta ferramenta, e entraram num consenso de que

poderia causar um efeito benéfico para a organizacéo.
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As ferramentas escolhidas foram o Instagram e Facebook pessoal, por serem de facil
acesso, populares e sem custo. Entretanto, por ser uma organizacdo pequena e o quadro de
funcionarios ja ser enxuto, a funcdo de fotografar, editar e fazer as postagens passou a ser da
auxiliar administrativo, no intervalo entre tarefas, ou seja, a dedicacéo era pouca se comparada

com o seu real potencial de abrangéncia.

Gréafico 1 — Comparativo das receitas de vendas brutas

Comparativo das Receitas de Vendas Brutas
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

O Gréfico 1, mostra a comparacao dos anos de 2015 e 2016. Embora a criacéo
do Facebook e Instagram tenha ocorrido apenas no final de julho de 2015, por meio deste
comparativo é perceptivel o aumento de 18,04% nas vendas brutas da organizacao.

Para o periodo de janeiro a julho de 2016 versus janeiro a julho de 2017, o
aumento ja é de 32,98%, possibilitando uma prospeccdo de aumento até o final do ano ainda
mais significativa. No entanto, sabe-se que continuar apostando nas mesmas estratégias durante
um longo periodo de tempo pode acabar deixando a organizagao em desvantagem se comparada
com seus concorrentes. Isto fica evidente ao analisar o grafico 2, que traz os resultados num
periodo mais extenso.

O grafico 2 considera 0 més de julho de 2015 como ponto de partida para analise,
onde foram criados o Facebook e o Instagram, aumentando em 124,80% o percentual de vendas

em agosto do mesmo ano.
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Grafico 2 — Analise ap0s as tomadas de decisao

Andlise dos meses subsequentes as tomadas de decisdo
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Para o0 més de junho de 2016 foi feita a analise e diagndstico da organizagdo como um
todo e, por meio disso, verificou-se que 0s concorrentes estavam se sobressaindo perante a
organizacéo, por oferecerem precos de venda melhores. Optou-se, entdo, pela diminuicdo da
margem de lucro das pecas personalizadas. No més seguinte o aumento das vendas brutas foi
de 38,30%. Em agosto de 2016, 0 Whatsapp passou a ser melhor explorado, a fim de manter-
se presente na mente do consumidor, e 0 aumento das vendas em setembro foi de 12,10%. J&
em janeiro de 2017, com a percep¢do concreta de que estas ferramentas impactaram
significativamente no financeiro da organizacdo, considerando as vendas brutas, a organizacéo
passou a levar a sério a qualidade e a frequéncia das postagens, e no més seguinte 0 aumento
das vendas foi de 34,55%.

Entretanto, por se tratar de uma organizacdo pequena, este capricho ndo perdurou,
devido as outras variadas func¢des que as funcionarias tinham que cumprir. Entdo em abril de
2017, estas postagens voltaram a ser constantes, chegando a 20,35% das vendas no més
subsequente.

ApOls observar os resultados positivos apenas com as ferramentas do Facebook e
Instagram, percebe-se a necessidade de expandir esses meios através da criacdo de uma

Fanpage, pois, desta forma, é possivel impulsionar as publicagbes para o publico que a
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organizacdo deseja alcancar, e ainda, escolher o tempo que a publicacdo deve ficar no ar e o
custo a ser pago para que isso acontega.

Deste modo, as publicacdes devem ser também aprimoradas para que prendam a atencéo
dos clientes existentes e potenciais. Neste caso, a ideia é fazer videos curtos, que permitam
mostrar todos os detalhes da peca, por diferentes angulos, facilitando a interagdo do consumidor

com a joia.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O diagnostico organizacional contribuiu para que, através de uma visdo holistica, fosse
possivel observar as oportunidades de melhoria para que a organizacao objeto de estudo cresca
e se desenvolva ainda mais. Nesse sentido, a area de marketing foi percebida como a area que
precisava de atencdo, pois até entdo, era pouco explorada, embora tivesse grande capacidade de
obtenc&o de resultados.

Sendo assim, 0 objetivo deste estudo de caso, que se tratava de estudar 0s recursos
financeiros advindos do marketing na organizacdo, foi devidamente alcangado. Por meio da
andlise financeira em relacdo ao comparativo das vendas brutas em determinados periodos, a
visdo sobre o tema, e sobre o real impacto que a implantacdo de estratégias pode acarretar,
torna-se mais ampla, e gera assim, a constatacdo de que com o0 avango das tecnologias, as
organizagOes precisam se modernizar e investir no marketing.

Neste caso, as estratégias de marketing foram implantadas em um ano, e por meio de
comparativos com o ano anterior, ja se percebeu a sua importancia para o desenvolvimento da
organizacéo, incluindo a parte financeira, que vem acompanhada de fatores essenciais, como a
divulgacdo da marca, a prospeccao e retencdo de clientes, e consequentemente um giro maior
de pecas no estoque.

Levando em consideragdo a importancia de uma anélise e diagndstico organizacional,
espera-se que a organizagdo objeto de estudo possa efetivamente dar sequéncia as sugestdes de
melhoria detectadas pela pesquisa, como sendo necessarias para o desenvolvimento continuo
da organizagdo e como modelo para pequenas empresas que ndo possuem um departamento de

marketing e precisam melhorar seus resultados financeiros.
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ESTUDO DA CULTURA ORGANIZACIONAL NA IMPLANTACAO DE UMA
POLITICA DE SEGURANCA NO TRABALHO
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Tatiani Fernandes Teixeira

Resumo: Uma politica de seguranca e saude constitui-se uma das principais bases para a
preservacdo da forga de trabalho nas organizagdes. Este artigo faz uma reflex&o sobre cultura
de seguranca e, por meio de um estudo de caso, e comprova que fatores como crengas, valores
e comportamentos, que compdem a esséncia de uma cultura, tém relevancia para a implantagéo
de uma politica de seguranca e satide em uma empresa do setor alimenticio. Com o proposito
de contribuir para os estudos que possibilitam o0 aumento da eficiéncia e eficacia organizacional,
oportunizou a realizacdo deste estudo com o objetivo central de identificar a situacdo atual da
cultura e préaticas de seguranca da empresa, bem como a percepcao de seus funcionarios quanto
ao tema. Esta pesquisa apresenta uma revisdo de literatura, abordando sobre temas de cultura
organizacional, seguranca do trabalho normas regulamentadoras. Para o levantamento dos
dados foram utilizadas observacéo e entrevista. Os dados foram tratados mediante a analise de
textos descritivos. Conclui-se, por meio desta pesquisa, que a partir do conhecimento do
comportamento das pessoas de uma organizacdo € possivel incorporar gradativamente as
mudancas necessarias nos diversos niveis de gestdo e fornecer as bases para a implantagédo de
novas politicas.

Palavras-chave: Cultura organizacional. Seguranca do trabalho. Politica de seguranca.

1 INTRODUCAO

A seguranca no trabalho pode ser entendida como um conjunto de medidas que sdo
adotadas visando minimizar os acidentes de trabalho, doencas ocupacionais, bem como
proteger a integridade e a capacidade dos trabalhadores (CHIAVENATO, 2003).

Segundo De Cicco (2003) para o desenvolvimento de uma cultura de seguranca, é
necessario o apoio e incentivo da alta diregdo da empresa, todos devem estar comprometidos,
assim a cultura de seguranca se torna solida. Essa afirmacdo parte do principio de que seguranga
ndo e somente o resultado de medidas e praticas de seguranga, mas tambeém consequéncia da
cultura organizacional.

O que se entende por cultura organizacional é a representagdo de crengas comuns que
se manifestam nos habitos e tradi¢des, sendo a base da organizagdo (MINTZBERG et al., 2000).

A cultura organizacional direciona os funcionarios, e Moscovici (2005) corrobora que a mesma
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estd relacionada aos acontecimentos que norteiam a vida corporativa, ou seja, resulta da
associacdo de fatores como: normas, valores, acOes, entre outros elementos sociais, formando
um grande modelo de referéncia, simbdlicas ou ndo, para uma comunidade, grupo ou
organizacdo. Sendo assim, chega-se a seguinte pergunta: como a cultura organizacional pode
influenciar a implantac&o de politicas de seguranca no trabalho?

O objetivo geral desta pesquisa é analisar a influéncia da cultura organizacional na
implantacdo de um programa de saude e seguranca. A importancia deste artigo estd em conhecer
as atitudes dos colaboradores e, principalmente, daqueles responsaveis pela tomada de decisdes
dentro de uma organizacao, bem como conhecer as forcas e fraquezas na &rea de seguranca no
trabalho.

Serdo abordados assuntos relacionados a cultura organizacional, tais como: mudanca na
cultura organizacional, higiene e seguranca no trabalho, normas regulamentadoras e politica de

seguranca no trabalho.

2 CULTURA ORGANIZACIONAL

Cada organizacgdo possui sua prépria cultura. E particularmente, pode ser dito que se
trata de um conjunto de valores, ideologias, regras, praticas/habitos, rotinas ou até mesmo
formas de interacdo e de comunicacdo (TORRES, 1997).

A cultura representa o ambiente de crencas, valores, tradicdes, conhecimentos e praticas
de convivio social que sdo compartilhadas, sendo a empresa a maneira mais eficiente de
satisfazer diversas necessidades humanas, pois a cultura também envolve o relacionamento
entre as pessoas (CHIAVENATO, 2014).

Entende-se a seguranca do trabalho como um conjunto de padres técnicos,
educacionais, médicos e psicoldgicos que sdo utilizados com a finalidade de prevenir acidentes
de trabalho ou decorrente de alguma atividade, instruindo as pessoas da implantagéo de préaticas
de prevencdo. E, portanto, tem relacdo direta com a cultura organizacional (CHIAVENATO,
2003).

De modo geral, pode-se destacar que os valores presentes na cultura de uma empresa
podem impulsiona-la a atribuirem importancia a seguranca do trabalho, baseada na premissa de
sua prioridade. Para identificar as implica¢fes da cultura de seguranga em relacdo a implantagéo
de um programa de seguranca e saude no trabalho é necessério avaliar o clima, o

comportamento e as praticas adotadas pela empresa e seus funcionarios (LUZ, 2003).
114



VOCE NO COMANDO

2.1 MUDANCA DA CULTURA ORGANIZACIONAL

Com o decorrer do tempo a cultura organizacional passa por mudancas resultantes da
adaptacdo da empresa ao ambiente interno e externo. Em uma organizacdo, a expressao
mudanga pode significar: uma modificacdo de sua posicdo no mercado; alteragdes em seus
objetivos estratégicos, com uma possivel mudanca em sua missao, e até mesmo em sua cultura,
com a reavaliacdo de seus valores institucionais e suas praticas (LOPES et. al., 2003).

Oliveira (2016) explica que a mudanca na cultura organizacional é necessaria, e deve
ser continua. 1sso exige dos dirigentes habilidade para trabalhar com os limites culturais,
desenvolvendo a capacidade de perceber as diferencas e saber lidar com elas, e assim propor
novas formas de gestao.

O mesmo autor ainda destaca que, muitas vezes, a mudanca cultural é confundida com
mudanca de valores, 0 que ndo deve acontecer, ja que os valores centrais sdo os formadores da
cultura de uma empresa. No entanto os comportamentos evoluem e até mudam e, assim, ocorre
a mudanca e a aprendizagem, de modo que a organizacdo nao realiza algo novo, mas sim
constrdéi uma capacidade de mudanca constante, o que implica na criacdo do compartilhamento
de conhecimento. Gerenciar a informacéo dentro de uma perspectiva de aprendizagem torna-se

um recurso poderoso para a mudanca de atitudes e de comportamentos.

2.2 NORMAS REGULAMENTADORAS

A legislacdo brasileira garante uma série de direitos aos trabalhadores através de normas
regulamentadoras, portarias e decretos relativos a salde e seguranca do trabalho. Essas normas
estabelecem diversos procedimentos que toda empresa deve realizar para se adequar a
legislacao.

Costa e Costa (2004) destacam como fator importante na evolucdo histérica da saude e
seguranca do trabalho as acOes regidas pela Portaria n® 3.214, de 8 de junho de 1978, que
aprovaram diversas normas regulamentadoras (NR), abrangendo variados assuntos,
estabelecendo assim a concepcao de saude operacional no pais. Foram estabelecidas cercas de
32 NRs, incluindo a CIPA (Comissdo Interna de Prevencdo de Acidentes), os EPIs
(Equipamentos de Protecdo Individual), os programas de Controle Médico e Salde
Ocupacional (PCMSO) e de Prevencdo de Riscos Ambientais (PPRA), até questdes de como

manusear e transportar maquinas, equipamentos e materiais de risco (liquidos inflamaveis,
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residuos, gases), bem como questBes envolvendo atividades que possam gerar estresse ou
doencas psiquicas no trabalhador.

As Normas Regulamentadores (NRs) estdo em constantes mudancas, sendo
periodicamente revisadas. Hoje existem 36 normas aprovadas. Sdo obrigatdrias pelas empresas
publicas, privadas e pelos 6rgdos de poderes legislativo e judiciario, que contenham
empregados pelo regime da CLT. O descumprimento de suas obrigagdes legais, acarretam em
penalidades ao empregador previstas na legislacdo (BRASIL, 2017).

Nos processos de producdo ha riscos fisicos, quimicos, ergonémicos, de acidente, as
normas regulamentadoras aplicaveis as atividades desempenhadas pela Jucil sdo apresentadas

no quadro 1.

Quadro 1 - Normas regulamentadoras aplicaveis

Norma TITULO
6 Equipamento de Protec¢do Individual — EPI
7 Programa de Controle Médico de Sadude Ocupacional — PCMSO
8 Edificagbes
9 Programa de Prevencdo de Riscos Ambientais — PPRA
14 Fornos
15 Atividades e operacdes insalubres

Fonte: Elaborado pelas autoras (2017).

De acordo com a Norma Regulamentadora NR-6, considera-se Equipamento de
Protecdo Individual como todo dispositivo de uso individual utilizado pelo trabalhador com o
intuito de protecdo aos riscos sujeitos de ameaca a seguranca e a satde no ambiente trabalho
(BRASIL, 2017).

Conforme Campos (2007) o PCMSO, segundo a NR-7, tem o objetivo de promover e
preservar a saude dos trabalhadores por meio de exames médicos - admissional (funcionarios
novos), periodico (monitoramento da exposi¢do), retorno ao trabalho apds afastamento e
demissional (desligamento do funcionario).

De acordo com a NR-8 as edificagbes devem possuir requisitos minimos para que a
seguranga e conforto dos trabalhadores estejam garantidos. Assim sendo, deve possuir pisos
nivelados, rampas e escadas fixas em bom estado de conservacgéo, guarda-corpos tem 0,90m de
altura no minimo a contar de nivel do piso (BRASIL, 2017).

A NR-9 estabelece a obrigatoriedade, por parte dos empregadores, da elaboragéo do

PPRA, que tem por objetivo preservacdo da salde e integridade dos trabalhadores, mediante a
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antecipagdo, reconhecimento, avaliacdo e controle de ocorréncias de riscos ambientais
existentes e que possam surgir, levando em consideracdo a protecdo do meio ambiente e dos
recursos naturais. E€ um processo de melhoria continua por meio de acompanhamento
periddico (CAMPOS, 2007).

Em relagdo a NR-14, os fornos utilizados devem ser instalados em locais adequados e
oferecer seguranca aos trabalhadores na empresa, revestidos com material refratario e dotados
de chaminés de modo que haja a livre saida dos gases queimados (BRASIL, 2017).

No que se refere as préticas e exigéncias legais em relacdo ao meio ambiente com base
na NR-15, que tem como objetivo analisar os danos provocados aos trabalhadores no ambiente
de trabalho, deve-se constatar se ha existéncia ou ndo de periculosidade e insalubridade,

identificando seu grau de acordo com cada funcdo dentro da empresa (BRASIL, 2017).

2.3 POLITICA DE SEGURANCA NO TRABALHO

A administracao das atividades exercidas em uma organizacao sera mais eficaz quando
estiver fundamentada em uma politica bem definida de seguranca e sadude no trabalho, estando
em conformidade com as obrigacGes legais e com os principios esséncias de combate aos
infortanios de trabalho (CAMPQOS, 2007).

Diante disso, Zocchio (2001) ainda afirma que algumas empresas mantém a seguranca
do trabalho simplesmente por forca de lei, sendo apenas uma atividade simbdlica dentro da
organizacdo e, em consequéncia disso, destaca-se o despreparo e a falta de percepc¢éo por parte
dos dirigentes. Ressalta também que a prevencéo de infortdnios no ambiente de trabalho ndo é
apenas uma obrigacao legal da empresa e, sim, uma tarefa de valor administrativo e financeiro
que visa beneficios econdmicos a empresa, aos empregados e a sociedade como um todo.

Oliveira e Minicucci (2001) entendem que o homem € um dos principais causadores de
acidentes, confirmado também pelos autores nos estudos das empresas brasileiras, onde
classificou-se que 32,2% dos acidentes sdo causados pelo homem por falta de atencéo,
autoconfianga e demais fatores psicossociais. A Fundacentro (2005) diz que fator de risco ou
perigo é tudo aquilo que é suscetivel a causar danos ou lesdes a salde das pessoas. Sendo assim,
todo trabalho apresenta certo grau de risco, em algumas situacGes maiores em outras menores.

Para Zocchio (2001) a politica de prevencao deve fazer parte do conjunto de principios

de uma empresa, pois trata-se de assunto importante no que diz respeito as atividades
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relacionadas a seguranca e saude dos trabalhadores, fatores de qualidade de vida e

produtividade.

3 METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

O presente artigo classifica-se como uma pesquisa descritiva que, de acordo com Gil
(2008), possui como finalidade o detalhamento das caracteristicas de uma populacdo, evento
ou de uma experiéncia. Vergara (2000) complementa que, além de expor caracteristicas de
determinado publico ou evento, pode também definir sua natureza, bem como estabelecer
correlagOes entre variaveis.

Quanto as fontes de dados foram realizadas pesquisas bibliografica, documental e
pesquisa de campo (chéo-de-fabrica), por meio de um estudo de caso, propiciando 0 maior
conhecimento do ambiente pesquisado.

Em relacdo aos procedimentos de coleta de dados foi utilizada a pesquisa qualitativa e
uma amostragem do tipo ndo probabilistica.

Aplicando-se um questionario semiestruturado, organizado em duas partes, foram
investigadas as informacg6es sobre a percepcao dos funcionarios em relagdo a seguranca e salde
no ambiente de trabalho, e identificadas primeiramente caracteristicas socio-demograficas
como: idade, sexo, escolaridade, funcdo, tempo de empresa. Foram aplicados 08 questionarios.

As entrevistas foram realizadas individualmente, no periodo de outubro de 2017, em
ambiente reservado, com fins de identificar as praticas de seguranca da empresa e a
compreensdo dos funcionarios em relagdo aos mecanismos de seguranca e satde no ambiente
de trabalho, contemplando as questBes direcionadas as praticas de salde e seguranca no

trabalho, considerando as categorias de Zocchio (2001), relacionadas no quadro abaixo.

Quadro 2 — Categorias e defini¢cbes

CATEGORIAS DEFINICOES
Préticas de seguranca Préaticas que a empresa utiliza
Exames periddicos Realizacdo de exames periddicos
Treinamento Investimento em treinamentos
Ambiente de trabalho Limpeza, iluminagdo, ventilagdo
Utilizacéo de EPIs Orientacdo, controle, necessidade
Acidentes e afastamentos Levantamento de acidentes
CondicGes de higiene e seguranca Reclamac0es, tratamento, inspe¢ao

Fonte: Adaptado com base em Zocchio (2001).
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Limitou-se a pesquisar os funcionarios da producdo considerando que as questdes
relacionadas aos riscos de acidentes estdo concentradas neste setor.

4 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa iniciou suas atividades em 26 de julho de 1951, sob denominacdo Irmaos
Junkes S.A, atualmente Produtos Alimenticios Jucil Ltda EPP, localizada na Travessa A. M.
Castro, centro na cidade de Tubar&o - SC.

Atua no ramo alimenticio tendo como atividade principal a produgdo de massas e
biscoitos produzidos de forma semi-artesanal, sem a utilizagao de equipamentos automatizados,
identificando assim um diferencial, oferecendo produtos de qualidade com sabor caseiro,
destacando sua variedade nas massas: talharim, spaghetti e parafuso, e em biscoitos doces e
salgados.

Inicialmente sua base administrativa era composta por seis socios familiares. A partir
de 2014 houve uma reestruturacdo na direcdo da empresa, passando a ter uma Unica gestora,
garantindo a legitimidade da tradicdo.

A empresa possui um posto de vendas proximo a fabrica, onde os produtos sdo
comercializados a granel. Possui dois caminhdes e um carro que auxiliam na distribuicdo dos
produtos. Atende o estado do Rio Grande do Sul, Parand, e Santa Catarina, se destacando nos
mercados da regido Sul do estado de SC, toda a regido da AMUREL (ao norte até Paulo Lopes
e ao sul até Praia Grande). Os produtos sao fornecidos para supermercados, restaurantes,
mercearias, bares e a comunidade em geral.

A empresa em estudo é considerada de pequeno porte e de capital privado, sendo
composta por um proprietario, dois funcionarios no setor administrativo, onze no setor
produtivo, e dois representantes comerciais.

A Jucil ndo possui uma area de gestdo de pessoas estruturada formalmente, porém,
ressalta-se que alguns processos sdo desempenhados, como a integracdo de novos funcionarios
que é realizada por meio da escolha de um “padrinho” que orienta 0 novo funcionario no inicio,
guando sdo apresentadas as atividades e suas respectivas responsabilidades.

A forma de remuneracdo adotada pela Jucil é a remuneracdo basica por meio de um
salario mensal. N&o sdo realizadas pesquisas salariais, pois os salarios sdo definidos pelo

Sindicato dos Trabalhadores da Industria de Fumo e Alimentagdo da cidade de Tubardo, de
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acordo com a fungdo. Outra forma de recompensa € o incentivo vinculado ao tempo de servico
do funcionério, a cada intervalo de trés anos hd um valor agregado ao salério.

A Jucil fornece os beneficios legais exigidos pela legislacdo trabalhista como: férias,
13° salério, salario-familia, e beneficios espontaneos por meio de uma gratificacdo junto ao
salario para cada funcionario que ndo tenha nenhuma falta e/ou atraso.

A comunicagdo dentro da empresa é informal, através de um ambiente com abertura
entre empregador e empregados. A empresa ndo possui um programa de seguranca no trabalho,
que deveria ser composto por praticas e politicas voltadas a prevencéo de acidentes e doencas
decorrentes do trabalho, a fim de eliminar riscos existentes no ambiente e garantir a

produtividade e seguranga na empresa.

4.1 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Foram levantados alguns dados com o intuito de caracterizar a cultura de seguranca
existente na empresa, bem como a percepc¢do da gestora em relacdo ao tema.

A Jucil ndo possui seus objetivos organizacionais especificados formalmente, mas em
sua politica de gestdo faz a seguinte declaracdo: “Receita do sucesso, onde os melhores
ingredientes se encontram com o carinhoso preparo artesanal e, como resultado, extrema
qualidade com delicioso sabor caseiro”. Para 0 alcance dos objetivos sdo necessarias pessoas
capazes de estabelecer a missdo, visdo e os valores, definir estratégias, administrar recursos,
estabelecer metas, entre outras atividades (VERGARA, 2003).

Identificar a percepcdo da gestora com relacdo a uma empresa bem-sucedida,
compreende que essa empresa € aquela que se propGe a alcancar os objetivos estabelecidos, que
sobrevive as variacdes do mercado, da competitividade do setor, que gera lucro. A respeito de
uma empresaria bem-sucedida, a gestora responde que a paixao € o principio no qual se baseia
o funcionamento da empresa, pois ha anos é dirigida por sua familia.

Quanto ao ambiente de trabalho e relacionamento interpessoal, a entrevistada destaca
gue acontece na base do respeito mutuo, sem abrir mdo da autoridade e hierarquia. Sao
realizadas confraternizacdo de final do ano, comemoragdes de aniversariantes do dia, todos 0s
funcionarios participam. Pensando em proporcionar um maior conforto aos seus funcionarios,
foi construida em sua nova sede uma sala de repouso com sofé e televisao.

N&o ha programas de gerenciamento de sugestdes implantado. A gestora acrescenta que

nem todos os funcionarios se manifestam, pois, acredita haver receio por parte deles.
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Sobre as préticas de seguranga e salde, a Jucil ndo possui nenhum programa. Suas
praticas consistem em fornecer os equipamentos de seguranga necessarios para cada posi¢éo
operacional, e orientar verbalmente os funcionarios quanto aos riscos. Ha também uma empresa
terceirizada de medicina do trabalho que realiza anualmente o Programa de Prevencédo de
Riscos Ambientais (PPRA) onde s&o obtidas a caracterizacdo das atividades de cada setor e 0
tipo da exposigao, riscos ambientais e danos a salde.

No que se refere as praticas e exigéncias legais em relacdo ao meio ambiente a gestora
informou que o Laudo Técnico de Condi¢cdes Ambientais do Trabalho (LTCAT) é realizado
por um engenheiro de uma empresa terceirizada. Sobre a realizacdo dos exames médicos, séo
feitos exames médicos admissionais, demissionais e periédicos conforme exigéncias da
legislacdo. A SAMET ¢é a empresa terceirizada que realiza os exames anualmente de acordo
com a funcdo, conforme a determinacdo do Programa de Controle Médico de Saude
Ocupacional (PCMSO), de acordo com a NR-7, responsavel por monitorar a salde dos
trabalhadores, articulada com as demais NRs, sendo elaborado pelo médico do trabalho.

Em 2005 a Jucil estabeleceu uma Comissao Interna de Prevencdo de Acidentes (CIPA),
porém nao havia participacdo dos funcionarios. A gestora salienta que, mediante ao alto indice
de rotatividade neste periodo e com a falta de interesse e participa¢do dos funcionarios, pois
muitos ndo querem ficar apds o expediente de trabalho, a comisséo acabou ficando em segundo
plano.

A empresa ndo possui um programa de treinamento na area de seguranca do trabalho
apenas tem consciéncia de sua importancia para seus funcionarios, sendo estes apenas
orientados verbalmente em relagdo ao modo seguro de executar a sua atividade.

Em relacdo ao uso dos Equipamentos de Protecdo Individuais (EPI), de modo geral os
funcionarios utilizam os equipamentos fornecidos e quanto ao uso é compulsorio. Para cada
funcionario é fornecido e exigido o uso dos EPIs: protetor auricular, éculos de protecéo, luvas
e coturnos impermeaveis, tanto para os funcionarios quanto para os trabalhadores de servente
que operam na obra da empresa, pois a mesma preocupa-se e zela pela seguranca de todos.

O fornecimento de tais equipamentos se da por meio da assinatura de um termo de
entrega e Ficha de Controle de Equipamento de Prote¢éo Individual. Toda empresa almeja ter
uma cultura na qual dispensa a necessidade de obrigacdo em relagédo ao uso do EPI por parte de
seus funcionarios, entretanto entende-se pela observacdo que ainda néo alcangou esse estagio,
sendo necessario realizar cobrangas. Quanto aos Equipamentos de Protecdo Coletiva (EPC)

observou-se a inexisténcia de extintores de incéndios e placas de sinaliza¢do de seguranca.
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Em relacdo a seguranca e satde no trabalho a gestora menciona que “o grande causador
dos acidentes de trabalho é a cultura do operario, bem como a falta de atencéo, a dificuldade
dos funcionarios de entenderem a necessidade do EPI”. As maiores dificuldades encontradas
para implantacao de uma politica de seguranca estdo relacionadas com a cultura de rejeicdo dos
funcionarios e com a falta de assessoria competente a quem possa terceirizar esse servigo.

A Jucil compreende a importancia das campanhas de prevencdo de acidentes para
conscientizar os funcionarios, mas ndo utiliza esse recurso por ndo possuir setor especifico e
pessoas capacitadas na organizacéao.

Em relacdo aos acidentes e afastamentos de trabalho foi indicado que as principais
causas de acidentes estdo relacionadas a falta de atencdo. Constatou-se que, no periodo de
funcionamento da empresa, houve apenas trés acidentes com afastamentos, em 1980, 2002 e
2017, ocorrido no mesmo maquinario, todos contendo como registros os atestados medicos.

A atividade e local de trabalho considerado mais perigoso € o cilindro, equipamento que
define a espessura da massa, onde se requer atencéo. E operado por dois funcionarios, onde um
trabalha de frente para o outro, e pode ocorrer de prender braco/méo. Os equipamentos néo
possuem nenhum dispositivo ou travas de seguranca.

Analisando a seguranga do trabalho versus producéo, percebe-se existir um conflito
entre ambos, ou seja, a seguranca do trabalho tem a obrigacdo de zelar pela integridade dos
trabalhadores, contudo gestores/supervisores apesar de terem consciéncia da importancia e
necessidade da seguranca do trabalho, concordam em colaborar desde que nao traga nenhum
empecilho a producdo.

Diante dos dados apresentados, em uma visao geral pode-se perceber a importancia de
uma politica de seguranca no trabalho em uma organizagdo, o prejuizo de ndo possuir uma
pratica estabelecida acarreta em funcionarios afastados e contratacdo de substituto.

Verifica-se a necessidade de inserir uma mudanca na cultura em relacdo as praticas de
seguranca, ja que a empresa adota poucas medidas, e uma atividade de seguranca no trabalho
ndo tem a devida orientacdo. Essa preocupacdo em mudar visa transmitir os valores
organizacionais e, assim, treinar, capacitar e, principalmente, zelar pela salde e seguranca,

evitando os riscos legais e implementando um programa que estabeleca indicadores.
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4.1.1 Perfil e identificacao da percepcao dos funcionarios em relacéo as praticas de
saude e seguranca no trabalho

Inicialmente identificou-se o perfil dos funcionarios atraveés dos seguintes aspectos:
género, faixa etaria, grau de escolaridade, funcéo e tempo de servico. O conhecimento do perfil
pode revelar possiveis potenciais a fim de contribuir para implantacdo de praticas de seguranca,
bem como fragilidades que possam ser tratadas.

Considerando a representatividade da amostra pesquisada, pode-se deduzir que, em
termos demograficos e ocupacionais nas areas consideradas, a empresa é composta por 50% de
mulheres, na maioria acima dos 30 anos, que estdo trabalhando h&a mais de dez anos, ocupando
as funcbes de almoxarife e encarregada de producdo, demonstrando que as mulheres desta
empresa desempenham tarefas de maior responsabilidade. O restante da amostra é composta
por homens, entre 18 a 40 anos, que trabalham a menos de cinco anos na empresa, nas funcoes
de cilindros e operador de forno, desempenhando tarefas com maior grau de riscos a acidentes.

O alto indice de empregados acima dos 40 anos na empresa esta relacionado ao fato de
a atividade desempenhada por eles exigir um nivel de responsabilidade muito elevado no
resultado de seu trabalho e que esta diretamente ligado a fabricacéo do produto final.

O setor de producdo exige um nimero maior de méo-de-obra devido a diversidade de
operacles e equipamentos, 0 maior nimero de pessoas se enquadra na funcdo de cilindro e
limpeza. O percentual de 50%, relativamente alto para funcionarios com até cinco anos de
empresa, pode ser explicado pelo fato de a producdo de um dos produtos ser suspensa nos 12
meses devido a problemas de maquinarios, entre outros fatores, ou seja, com ocorréncia de pico
de producdo. Entretanto, a empresa esta sendo reestruturada em funcéo do aumento da producéo
para atender também o mercado externo.

Quanto ao grau de escolaridade dos funcionarios a maioria tem o segundo grau
completo. A Jucil ndo faz exigéncias quanto ao nivel de escolaridade para fungéo operacional.
No que diz respeito ao quesito relacionado ao clima organizacional, quando questionados
quanto ao grau de satisfacdo em trabalhar na empresa, obteve-se resposta unanime “tem prazer”.

No que se refere ao relacionamento com colegas 75%, correspondendo a seis
funcionarios, responderam que “€ tranquila”, e 25%, correspondendo a dois funcionarios,
responderam como sendo “um pouco conturbada”. Verificou-se que, conforme as respostas dos
entrevistados, os relacionamentos fluem de maneira tranquila, sem muitos conflitos, o que

confronta com o relato da gestora, que mencionou ter muitos conflitos no ambiente de trabalho.
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Quando questionados se consideravam seu trabalho estressante, 50% disseram que
“ndo”, enquanto 37% disseram que “sim”, e 13% responderam “pouco estressante”. E
importante que a empresa adote um programa de seguranca e saude, com objetivo de
proporcionar conforto e integridade para a salde fisica e mental de seus funcionarios.

Com base nas respostas coletadas observa-se que os funcionarios estdo abertos a novas
atividades e responsabilidades, um ponto positivo para a implantagdo de um programa de
seguranca e saude no trabalho.

Ao questionar os funcionarios se ja participaram de algum programa relacionado a
seguranca e saude no trabalho, apenas uma funcionéria disse que “sim”, que participou da CIPA
instituida na empresa em 2005. Ao questionar sobre se gostariam de participar de algum
programa de satide e seguranca, 37% dos funciondrios responderam que “ndo”, apenas um
justificou que, por ser mais velha, ndo gostaria de ter mais responsabilidades, porém busca fazer
o seu melhor, um ndo respondeu a questdo, e outros 50% disseram que “sim”. As justificativas
citadas foram: para ficar informado em relagdo aos perigos, poder ajudar a resolver questdes de
seguranca no trabalho, pois ja presenciou um acidente na empresa. Mais uma vez percebe-se 0
interesse de participacdo de alguns funcionarios.

Em relagdo ao fornecimento de EPIs 63%, correspondendo a cinco funcionarios
disseram que “sim” ¢ fornecido, e outros 37% disseram que “ndao”, a empresa ndo fornece.

Quanto ao seu uso, observou-se que trés funcionarios afirmam que utilizam, outros trés
ndo responderam e, dois responderam “as vezes”.

Ao verificar a percep¢do dos funcionarios em relacdo a seguranca na atividade que
desenvolve, 63% disseram que “sim” o trabalho é seguro. Dentre as justificativas: o trabalho
ndo € perigoso, pois sdo utilizados equipamentos de seguranca, apenas requer atencdo do
funcionério. Outros 37% dos entrevistados responderam que “ndo”, justificando que trabalham
com equipamentos perigosos e com risco de prender as méaos, pois ndo ha dispositivo de
seguranca instalado no maquinario.

Nesta questdo pode-se observar pontos de vistas divergentes, pois deve-se considerar a
atividade que o funcionério exerce e a conscientizacdo que ele tem ao realizé-la, por exemplo,
0 entrevistado A que trabalha no almoxarife declara que considera seguro porque 0S
equipamentos manuseados ndo oferecem riscos. Enquanto outro que trabalha com equipamento
que oferece risco, como o entrevistado D, declarou que, dependendo do maquinario que se

trabalha, o nivel de risco aumenta.
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As respostas dos funcionéarios descritas acima estdo relacionadas ao tipo de servigo
realizado, entretanto todas as atividades exigem seus cuidados e atencéo, ainda que seja em uma
descida da escada. Portanto, todo trabalhador apresenta algum nivel de risco, 0 que pode ser
amenizado pela devida atencdo e cuidados com cada tarefa realizada, bem como pelo uso dos
EPlIs.

Em sintese percebe-se um confronto entre a resposta da gestora e dos funcionarios em
relacdo ao fornecimento de EPIs, devido a alguns afirmarem que ndo sdo fornecidos os
equipamentos. Destaca-se também que algumas respostas se contradisseram quando dizem que
a empresa nao dispde os EPIs, e quanto ao uso respondem que utilizam ““as vezes”. Deve-se
verificar se os funcionarios conhecem os equipamentos e instrui-los quanto ao uso correto e a
importancia na execucdo de sua atividade.

Para isso € necessario haja sinergia de todos os funcionarios, indispensavel quando se
deseja implantar uma politica de salde e seguranca do trabalho que todos estejam
comprometidos com os objetivos, buscando melhorar a qualidade de vida e a integridade fisica.

O quadro 3 apresenta em sintese a situacdo atual da empresa em relacdo a seguranca e

saude no trabalho.

Quadro 3 — Seguranca e saude no trabalho - Jucil
CATEGORIAS EMPRESA

Auséncia de uma politica de seguranca, realizacdo do PPRA LTCAT

Préaticas de seguranca
anualmente.

L Realiza exames meédicos admissionais, demissionais e periodico de acordo
Exames periodicos 3
com a funcéo.

Treinamento Auséncia de um programa de treinamento, apenas orientacao verbal.

] Ambiente bom e agradavel para a maioria dos entrevistados, sugestdes para
Ambiente de trabalho . . .
instalacdo de alguns ventiladores.

o Falta de conscientizagdo dos funcionarios, auséncia de punices e falta de
Utilizacdo de EPIs .
treinamento.

] Principais causas: auséncia de treinamentos, placas de sinalizagdo e falta de
Acidentes e afastamentos 3 L
atengdo dos funcionarios.

Condices de higiene e Auséncia de um programa de gerenciamento de sugestes, auséncia de

seguranca inspecdes.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2017).

O quadro 3 retrata de maneira resumida as observacGes da pesquisadora e dos
funcionarios em relacao as praticas de seguranca do trabalho que séo realizadas na Jucil.
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Para melhorar a comunicacao sugere-se a colocacao de quadros de avisos, possibilitando
transparéncia a acessibilidade perante as informagfes divulgadas e facilitando a sua
disseminacdo. Devem ser colocados ndo somente avisos, mas a instauracdo dos préprios
objetivos organizacionais, missdo, visao e valores da empresa, estabelecendo de forma clara e
concisa, fortalecendo e orientando sua cultura organizacional.

Um planejamento estratégico que defina missdo, visdo e valores para a organizacao,
criando uma base para o desenvolvimento sadio de uma cultura organizacional que prepara para
instauracdo de seguranca no trabalho. Bem como treinamento e comprometimento dos
principais gestores avaliando sobre a integridade de seus funcionarios e ambiente de trabalho.

Sugere-se que este treinamento podera ter uma carga horéria de vinte horas abrangendo
0s seguintes topicos: estudo do ambiente, condi¢des do trabalho e riscos; medidas de controle
de riscos e prevencdo; nocdes sobre a legislacdo trabalhista e previdenciarias relativas a
seguranca e saude no trabalho; principios gerais sobre seguranca e saude.

Recomenda-se também a implantacdo de um programa de gerenciamento de sugestdes
elaborando-se um plano de acéo para cada sugestdo, bem como um programa de treinamento
por meio de um cronograma anual, pois o treinamento gera desenvolvimento de novas
habilidades e conhecimentos, e consequentemente a motivag&o.

No que diz respeito a sinalizacdo, recomenda-se que se facam demarcacdes das areas de
equipamentos, circulacdo de pessoas e armazenamento de materiais; adequacdo dos
equipamentos com protecéo fixas, inser¢do de sinalizacdo e sensores de seguranca quanto ao
local e equipamentos. Deve-se investir em protecdo contra incéndio e explos@es, primeiramente
deve-se adquirir extintores, e posteriormente realizar treinamento dos funcionarios no uso desse
equipamento de protecdo coletiva. Providenciar saida de emergéncia, sinalizacdo sonora como
dispositivo de seguranca de maquinas e equipamentos, além da sinalizacéo visual definindo um

padrdo de cartazes com alerta sobre 0s riscos existentes.

5.CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo serviu para a melhor compreenséo acerca da cultura organizacional
adotada pela empresa em relacdo as praticas de seguranca e saude, bem como a percepcéao de
seus funcionarios a este respeito.

Esta investigacdo identificou na préatica que a cultura organizacional é fundamental, e

norteia 0 comportamento, o estilo, a filosofia e as escolhas feitas pela gestdo em relacdo as
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praticas de seguranca e saude e de gestdo. Permitiu identificar as mudancas necessarias e
sugeridas para fomentar a criagdo de bases para a implantagéo de novas politicas de seguranca
e saude.

Espera-se que este artigo contribua para o desenvolvimento da empresa, através de uma
reflexdo que n&o se esgota pela complexidade envolvida, levando a considerar estudos futuros

para acompanhar este fendmeno, complementando este estudo.
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O CROWDSOURCING COMO FERRAMENTA DE MARKETING DIGITAL

Arthur Gongalves Figueredo
Jodo Pedro Da Costa Raimundo
Eliane Duarte Ferreira

Tatiani Fernandes Teixeira

Resumo: O marketing vem evoluindo através de décadas. Com a popularizagao da tecnologia
nos anos 90, aconteceu uma grande mudanca no cenario mundial e, consequentemente, no
ambiente mercadoldgico das empresas iniciado por uma nova era, a era digital. Com foco no
marketing digital, este estudo é fruto de uma pesquisa realizada em uma organizacdo privada
que atua na area alimenticia na fabricacdo de sorvetes e sobremesas congeladas de Santa
Catarina, cujo problema de pesquisa foi assim delimitado: De que forma a empresa pode
trabalhar o fortalecimento da sua marca para ser mais competitiva no mercado? O objetivo deste
estudo € analisar o cenario mercadoldgico da empresa em questdo e, especificamente,
apresentar o crowdsourcing como estratégia mercadoldgica para a empresa e propor acoes de
marketing digital que contribuam para o fortalecimento da marca. Para que 0s objetivos fossem
alcancados, como procedimentos metodoldgicos, o presente trabalho é tipificado quanto aos
fins como uma pesquisa aplicada e descritiva, pois exige do investigador uma série de
informacdes sobre 0 que deseja pesquisar e, quanto aos meios, apresenta-se como estudo de
caso e bibliografica. Como resultado observou-se que nenhuma acéo é realizada em redes
sociais ou qualquer outro meio de divulgacéo digital. Oportunamente, aproveitando a tendéncia
do marketing digital, sugeriu-se a criacdo de pagina nas redes sociais para que se obtenha maior
interatividade entre marca e clientes. Apresentou-se para os gestores a ferramenta digital,
crowdsourcing, uma estratégia de colaboracdo coletiva em grupos de pessoas por meio da
internet.

Palavras-chave: Marketing. Marketing digital. Crowdsourcing. Internet.

1 INTRODUCAO

Com a popularizacéo da tecnologia nos anos 90, aconteceu uma grande mudancga no
cenario mundial, principalmente no marketing, criando um novo ambiente de comunicacédo
entre empresas e clientes. InovacGes como a TV a cabo, a popularizacdo dos celulares e
computadores conectados a internet influenciaram diretamente a comunicacdo das empresas
com seus consumidores, iniciando uma nova era, conhecida como a era digital (DANTAS,
2009).

Através do estudo do ambiente organizacional na empresa, percebeu-se que a mesma
opera com um parque fabril de alta tecnologia, que permite oferecer ao mercado produtos de
alta qualidade, que fazem frente as maiores detentoras de marketshare do segmento, como
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Kibon e Nestlé. Seu mix de produtos vai de picolés e sorvetes até as linhas mais elaboradas,
que a empresa denomina como linha Premium, além de uma linha que oferece produtos sem
gluten e lactose para um publico-alvo especifico.

Apesar de toda tecnologia e qualidade, a empresa ainda esta aquéem de fazer frente a
essas grandes marcas, uma vez que seus investimentos em comunicagdo sdo infimos.

Com base na realidade descrita, formula-se a seguinte pergunta de pesquisa: De que
forma a empresa pode trabalhar o fortalecimento da sua marca para ser mais competitiva no
mercado? O objetivo geral deste estudo é analisar o cenario mercadologico da empresa em
questdo. Com o intuito de atender ao objetivo geral desta pesquisa buscou-se os seguintes
objetivos especificos: a) Analisar o setor de marketing da empresa em estudos; b) apresentar o
crowdsorcing como estratégia mercadologica para a empresa; ¢) Propor acGes de marketing
digital que contribuam para o fortalecimento da marca.

Este artigo estd organizado em cinco capitulos, cujos objetivos estdo descritos a seguir.
Nesta introducdo, foram descritos os principais elementos da investigacdo: problema, objetivos
e justificativa. Trata-se, pois, de uma descricdo dos procedimentos que balizaram a realizacao
do trabalho, a0 mesmo tempo em que permitem ao leitor a compreensao dos eixos norteadores
dos pesquisadores, propiciando-lne o acompanhamento das proposicdes que serdo
apresentadas.

No Capitulo 2, intitulado “Marketing”, através da revisdo da literatura, busca-se
desenvolver uma reflexdo sobre o Marketing para, na sequéncia tratar do Marketing Digital e
por seguinte da utilizacdo do Crowdsourcing como ferramenta de Marketing Digital. No
capitulo 3, objetivando detalhar o percurso percorrido, apresenta-se a metodologia, onde sao
descritas as etapas da investigacao.

Efetivando a metodologia proposta na investigacdo, os resultados do estudo sédo
apresentados no Capitulo 4, cujo titulo é “O crowdsourcing como ferramenta de marketing
digital em uma industria de sorvetes de Santa Catarina”, onde, apds breve apresentacdo da
empresa, 0 crowdsourcing € apresentado como estratégia mercadoldgica para a empresa e agoes
de marketing digital sdo propostas para contribuir para o fortalecimento da marca. E, por fim,

apresentam-se as Consideracdes Finais.
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2 MARKETING

O marketing é tratado como uma atividade residual, que precisa ser feita depois de
executada a funcéo vital de criacdo e fabricacdo do produto (LEVITT, 1960).

Na década de 1970 o marketing passou a ser vastamente utilizado dentro das
organizacOes. Nesta época comecaram a surgir os primeiros departamentos e diretorias de
marketing como tendéncia, em empresas como hipermercados e shoppings. Outras grandes
empresas comecaram a se adaptar a essa nova visao de mercado e passaram a substituir as suas
estratégias até entdo voltadas diretamente para a venda de produtos e servigos para estratégias
de atender as necessidades e desejos do seu publico-alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Definido por Drucker (1999) como uma forca poderosa a ser considerada pelos
administradores o marketing tem sido alvo de estudos e evoluido atravessando décadas. Kotler
(2000, p. 30) definiu marketing sob uma perspectiva que € respeitada até hoje, encarando-o
como um processo social “por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de
valor com outros”.

Segundo Kotler, 2000 o marketing é a tarefa de criar, promover e fornecer bens e
servicos a clientes, sejam pessoas fisicas ou juridicas. O marketing integrado ocorre em dois
niveis: o primeiro faz mencéo as diversas fungdes de marketing — forca de vendas, propaganda,
atendimento ao cliente, geréncia de produto, pesquisa de marketing. Essas funcdes devem ser
coordenadas do ponto de vista do cliente. O segundo nivel € o responsavel pela integracdo do
marketing a todos os setores da organizacao, fazendo com que toda a organizagéo passe a pensar
sob a Gtica cliente.

Na era digital, onde o mundo esta cada vez mais conectado, o marketing digital vem se

tornando cada vez mais importante como meio interacdo da empresa com o mercado.

2.1 MARKETING DIGITAL E A UTILIZACAO DO CROWDSOURCING

Kotler e Armstrong (2003) expdem que o marketing digital, ou 0 novo marketing, é um
conjunto de ferramentas capaz de atingir individuos diretamente ou indiretamente através de
midias sociais. Os autores afirmam que o marketing digital proporciona um relacionamento

direto com o publico, no qual propde ao consumidor uma participacdo direta no processo
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produtivo. Para que as empresas trabalhem com essas ferramentas, é preciso que tenham em
mente a constante mudanca de cenario e a necessidade de adaptar-se.

Na perspectiva da ENDEAVOR (2017) o novo marketing é de facil aplicabilidade,
podendo aproveitar-se das midias sociais para divulgacdo de seus produtos, além de
proporcionar o conhecimento da opinido de clientes sobre produtos, servi¢os e marcas. 1Sso
pode acontecer desde que as organizagdes alinhem equipes de trabalho, plataformas e
ferramentas a serem utilizadas. A combinacdo desses elementos contribuira para o crescimento
das organizac0es, solidificando seu espaco no mercado

Turchi (2000) menciona que, atraves da interatividade do marketing digital, os clientes
participam ativamente de comunidades com 0S mesmos objetivos, interesses, publicando
videos, influenciando marcas, colaborando em lancamentos de novos produtos e realizando
constante didlogo com as empresas, através de comentarios nos perfis das empresas, para
opinarem, sugerirem e criticarem os produtos que consomem.

Esta intensa participacao através das redes sociais, ou fora delas, acaba proporcionando
aos responsaveis pelo marketing nas organizacdes uma nova ferramenta, que vem ganhando
muita forca e gerando bons resultados (TURCHI, 2000).

Nesses termos, surge o crowdsourcing, ou em portugués colaboracdo coletiva, que,
segundo Bittencourt e De Moraes Filho (2014) é formado por grupos de pessoas que, por meio
da internet, contribuem para o desenvolvimento de projetos e resolucbes de problemas pelo

simples prazer de colaborar ou se desafiar, sem nenhum tipo de remuneracao.

2.2 CROWDSOURCING

Howe (2009, p. 5) introduziu o termo crowdsourcing em artigo para a revista Wired de
junho de 2006, para definir uma nova forma de “terceirizagdo” (outsourcing) que as empresas
web estavam realizando. Apresentando-o, assim, como um modelo de negocios em que as
empresas envolvem as pessoas na busca de solugdo para um problema, ou sugestdes de
melhoria, ou ainda novos produtos, capturando ideias do publico e estabelecendo com ele
relacionamentos mais fortes.

Em tradugao livre pode ser entendido como “delegar responsabilidades e tarefas para a
multidao”. Para Howe (2009) crowdsourcing € um novo mecanismo na web que substitui a
realizacdo de processos restritos a um grupo seleto de especialistas, para um processo que

alavanca a for¢a de muitas pessoas dentro e fora da organizagdo. Neste contexto, a “multidao”
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é mais inteligente, talentosa, criativa e produtiva, ativando o poder da tecnologia para liberar o
talento latente dentro de todos os envolvidos.

A participacao do publico-alvo das organizacdes na determinacdo das solucdes e sua
contribuicdo para as estratégias empresariais sdo questdes intimamente relacionadas ao que foi
denominado crowdsourcing.

Estellés e Gonzalez (2012, apud BERGAMO et al., 2017, p.76 ) afirmam que existem
oito caracteristicas basicas nos processos de crowdsourcing: a multiddo; a tarefa em méaos; a
recompensa obtida; o crowdsourcer, ou iniciador da atividade crowdsourcing; o que é obtido
por eles seguindo o processo crowdsourcing; o tipo de processo; a chamada para participar; e
0 meio, no caso a Internet. Tais fatores possibilitam que o crowdsourcing funcione, pois ele é
um convite aberto a partir do qual qualquer um pode produzir conteddo. As decisdes de cada
consumidor se combinam as sabedorias individuais dos outros colaboradores, contribuindo
mutuamente para a melhoria de um servigo ou produto. Pode-se ter uma recompensa a ser
recebida ou ndo, e a monitorizagdo constante de todos os participantes envolvidos auxilia a
obtencdo de um resultado positivo.

Esse processo ajuda a reduzir os custos e cria uma relacdo direta, uma ligacdo
sentimental com os clientes, colaborando para o desenvolvimento da economia afetiva. Assim,
as marcas estimulam as relacbes para criar vinculo das empresas com seus consumidores.
Bittencourt e De Moraes Filho (2014) afirmam que a utilizacdo do crowdsourcing como
ferramenta estratégica proporciona o conhecimento rapido da opinido de consumidores a
respeito de produtos e futuros projetos, o que pode auxiliar diretamente os gestores nas tomadas
de decisoes.

A obtencdo de informagGes acerca do comportamento e interesses dos consumidores
sdo valiosas. Suas opinides a respeito de produtos desejados, sugestdes de precgos, criticas,
elogios, podem ser obtidos com a agilidade que as redes sociais proporcionam.

O crowdsourcing tem sido utilizado no processo de promocéo da inovagao, sobretudo
nos setores mais competitivos (HOWE, 2006). No entanto, hd um ponto adicional para a
efetividade do uso da inovacao por crowdsourcing. O engajamento das pessoas com a marca €
essencial, ja que o consumo colaborativo mostra que as pessoas participam apenas de marcas
qgue as motivam para a interacdo, que tenham uma boa gestdo de branding e invistam no

relacionamento e lealdade com seu publico.
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3 METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

Este estudo é fruto do relatorio de estagio de conclusdo do curso de Administracdo
realizado em uma industria de sorvetes de Santa Catarina. Para o desenvolvimento dos
procedimentos metodologicos deste estudo foram utilizadas como referéncia principal as
proposicdes de Matias-Pereira (2010) o qual defende o método cientifico como o caminho e
uma forma logica para nortear o pesquisador.

No que se refere a classificagdo da pesquisa, quanto aos fins, o presente trabalho é
tipificado como uma pesquisa aplicada, pois € motivado a resolver problemas concretos com
uma finalidade pratica, e descritiva, uma vez que pretende descrever caracteristicas de
determinada situacdo (DIAS, 2003).

Raupp e Beuren (2006) expdem que a pesquisa descritiva exige do investigador uma
série de informacdes sobre o que se deseja pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever 0s
fatos e fendmenos de determinada realidade.

Quanto aos meios, apresenta-se como estudo de caso e bibliografica. Amaral (2007)
relata que a pesquisa bibliografica é uma etapa fundamental em todo trabalho cientifico que
entusiasmaré todas as etapas de uma pesquisa, no alcance em que fornecera embasamento
tedrico em que se baseard o trabalho. Yin (2001) define estudo de caso como investigacdo

aprofundada do fenémeno no seu contexto da vida real.

4 O CROWDSOURCING COMO FERRAMENTA DE MARKETING DIGITAL EM
UMA INDUSTRIA DE SORVETES DE SANTA CATARINA

A empresa objeto de estudo é uma organizacédo privada que atua na area alimenticia na
fabricacdo de sorvetes e sobremesas congeladas ha mais de 30 anos. Possui a missao de oferecer
produto de qualidade para o mercado, buscando surpreender positivamente as expectativas dos
clientes.

Os principais clientes da empresa sdo pessoas juridicas que revendem seus produtos. A
comunicacdo da industria com seus clientes acontece atraves de seu site pouco atualizado e
através das plotagens em freezers e geladeiras disponiveis nos pontos de venda.

Observou-se que, apesar da visdo empreendedora dos gestores, o principal foco é
voltado para a producdo. As acOes de marketing realizadas referem-se ao elemento

comunicacdo e séo relativas a embalagens, plotagens em freezer nos pontos de venda, catalogos
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de precos e plotagens nos caminhdes que realizam a distribui¢do dos produtos. Nenhuma agéo
é realizada em redes sociais ou qualquer outro meio de divulgacg&o digital.

Dessa forma, sugere-se a criacdo de uma pagina no Facebook e Instagram para que se
obtenha maior interatividade entre marca e clientes. A divulgacédo de folders digitais, imagens,
produtos, dicas de sabores acarreta a interagdo dos clientes ao pedir sugestdes e criticas a
respeito de seus produtos.

A partir desta interacdo o crowdsourcing pode ser usado como estratégia para
aproximacdo com o cliente. Informacdes acerca de preferéncias de sabores, promocdes, buscar
investir nas ideias que muitas vezes surgem durante estes comentarios, sendo esta a esséncia do
crowdsourcing.

Feita tal aplicacdo, é preciso esperar os resultados aparecerem e, como em todo
investimento, serd necessario tempo para aumentar sua visibilidade. Também existe a
possibilidade de erros acontecerem ao longo do caminho, principalmente por ser algo novo na
organizacao. Entretanto, durante esta espera, desanimar ndo € uma opc¢ao e continuar investindo
durante a espera dos resultados também € algo imprescindivel.

Por fim, sugere-se a empresa que a aplicacdo do crowdsourcing comece imediatamente,
para que ao longo da temporada que esté se iniciando a empresa possa receber algum retorno
de seus investimentos e também lucrar com os mesmos, fazendo com que sua marca seja
conhecida em todo o litoral do estado, que seus picolés e sorvetes de todos 0s tipos sejam
saboreados por todo o publico, mesmo aqueles com restri¢bes, pois ha linhas de produtos

especificas para eles que até o presente momento sdo pouco conhecidas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa foi realizada em uma organizacdo privada que atua na area alimenticia na
fabricacdo de sorvetes e sobremesas congeladas. ApoOs analisar o setor de marketing da
organizacdo, conclui-se que as acOes de marketing realizadas se referem ao elemento
comunicacdo e sdo relativas a embalagens, plotagens em freezer nos pontos de venda, catalogos
de precos e plotagens nos caminhdes que realizam a distribui¢do dos produtos. Nenhuma agéo
é realizada em redes sociais ou qualquer outro meio de divulgagéo digital.

Aproveitando a tendéncia do marketing digital, apresentou-se para 0s gestores a

ferramenta digital crowdsourcing, uma estratégia de colaboracdo coletiva por grupos de
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pessoas, por meio da internet, que contribuem para o desenvolvimento de projetos e resolugdes
de problemas pelo simples prazer de colaborar ou se desafiar.

Essa estratégia tem se mostrado eficaz no que se refere ao conhecimento rapido da
opinido de consumidores a respeito de produtos e futuros projetos, o que pode auxiliar
diretamente os gestores nas tomadas de deciséo. Suas opinides a respeito de produtos desejados,
sugestBes de precos, criticas, elogios, podem ser obtidos com a agilidade que as redes sociais
proporcionam.

Como proposta de acdo sugeriu-se a criacdo de uma pagina no Facebook e Instagram
para que se obtenha maior interatividade entre marca e clientes. Atraves deste canal sugeriu-se
a confeccdo de folders digitais, imagens, produtos, dicas de sabores e outras informacdes
pertinentes aos produtos que despertem o interesse do consumidor.

Dessa forma, sugere-se a criacdo de uma pagina no Facebook e Instagram para que se
obtenha maior interatividade entre marca e clientes. A divulgacéo de folders digitais, imagens,
produtos, dicas de sabores acarreta a interacao dos clientes pedir sugestdes e criticas a respeito
de seus produtos.

A partir desta interacdo o crowdsourcing pode ser usado como estratégia para
aproximagéo com o cliente. Informacdes acerca de preferéncias de sabores, promocdes, buscar
investir nas ideias que muitas vezes surgem durante estes comentarios, sendo esta a esséncia do

crowdsourcing.

REFERENCIAS

AMARAL, J. J. F. Como fazer uma pesquisa bibliogréafica. Fortaleza: UFC, 2007.

BERGAMO, F. V. M.; TEIXEIRA, F. ; MAC-ALLISTER DA SILVA, M. A. Cibercultura e
inovacéo: reflexdes sobre o ambiente inovativo das organizacGes na era da informacéo e seus
cenarios futuros. Revista Brasileira de Gestao e Inovacao, v. 4, p. 64-84, 2017.

BITTENCOURT, L. C.; DE MORAES FILHO, R. M. Colaborag¢do em massa
(Crowdsourcing) na comunicacao corporativa, 2014. Disponivel em:
http://bocc.unisinos.br/pag/bittencourt-filho-colaboracao- em-massa-crowdsourcing.pdf.
Acesso em: 23 out. 2018.

DANTAS, E. B. Midia eletrdnica, novas midias e sustentabilidade. Brasilia: Universidade
de Brasilia, 2009.

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

136



VOCE NO COMANDO

DRUCKER, P. F. Desafios gerenciais para o século XXI. [s.l.] Pioneira, 1999.

ENDEAVOR. Mil cabecas pensam melhor que uma: saiba tudo sobre crowdsourcing.
2017.

HOWE, J. O Poder das multiddes: porque a forca da coletividade esta remodelando o futuro
dos negdcios. Rio de Janeiro: Elsevier. 2009.

KOTLER, P. Marketing para o Século XXI. [s.l.] Futura, 2000.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Fundamentos de marketing. Sdo Paulo: Pearson, 2003.
LEVITT, T. Marketing myopia. Londres: Harvard, 2008.

MATIAS-PEREIRA, J. Manual de metodologia da pesquisa cientifica. Sdo Paulo: Atlas,
2010.

RAUPP, F. M.; BEUREN, I. M. Metodologia da pesquisa aplicavel as ciéncias: como
elaborar trabalhos monogréaficos em contabilidade: teoria e pratica. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

TURCHI, S. R. Estratégias de marketing digital e e-commerce. Sao Paulo: Atlas, 2000.

YIN, R. Estudo de caso: planejamento e métodos. Porto Alegre: Bookman, 2001.

137



VOCE NO COMANDO

ANALISE FINANCEIRA DA EMPRESA BRASILEIRA DE
CORREIOS E TELEGRAFOS

Januério Corréa Bitencourt Neto
Fabiano Pires de Oliveira
Claudineia da Silva de Oliveira
Nelson Granemann Casagrande

Fernando Pacheco

Resumo: As mudancas no mercado financeiro muitas vezes trazem dificuldades para as
empresas que ndo conseguem se adaptar em tempo habil a realidade econémica imposta,
tornando investimentos outrora rentaveis, em fonte de prejuizo. O objetivo geral da pesquisa é
avaliar a situacdo financeira e econémica da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos
(ECT). A natureza da pesquisa é aplicada, caracterizando-se como qualitativa e as fontes de
informacgdes foram bibliograficas. A técnica empregada na pesquisa foi a documentagdo
indireta (com fontes primarias e secundarias) e o instrumento técnico utilizado foi o estudo de
caso. Para alcangar o objetivo da pesquisa foram aplicados e analisados os indicadores de
liquidez, endividamento e rentabilidade, bem como andlises horizontais e verticais dos
demonstrativos financeiros da empresa. Apos realizada a pesquisa, concluiu-se que a empresa
ndo é viavel financeiramente, e possui pouco poder de recuperacéo.

Palavras-chave: Indicadores financeiros. ECT. Anélise de demonstrativos financeiros.

1 INTRODUCAO

As mudancas na economia mundial, o rapido avanco tecnolégico e a concorréncia
partindo de todos os cantos do globo influenciam o modo como as organizacdes se posicionam
no mercado. Esses fatores tém exigido das empresas esfor¢os para que nao desaparegam em seu
mercado de atuacao.

A Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT) ndo é exce¢do a essa regra.
Mesmo que sua principal atividade seja um monopdlio, seus produtos e servigos tiveram que
sofrer atualizagBes recentemente para que a empresa ndo pereca no mercado. Desde 2013 a
situacdo financeira da ECT vem apresentando resultados preocupantes em relacdo aos seus
indicadores financeiros. Declaragfes recentes da gestdo estratégica do governo indicam o
desejo de privatizar a empresa.

O objetivo geral da pesquisa é avaliar a situacdo financeira e econdmica da Empresa
Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT). Neste contexto busca-se analisar, do ponto de vista

financeiro e econdmico, se a ETC dever ser privatizada. Para tanto, realizou-se um
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levantamento da situacdo financeira e econdmica da empresa dos anos 2014 e 2015, por meio
dos principais indicadores, analise das demonstracdes financeiras vertical e horizontal, de forma
a observar a evolugdo da empresa nos ultimos periodos, bem como a participacdo de cada item
contabil na composicao das demonstracdes financeiras no periodo.

A escolha de empresa se deu pelo fato de o pesquisador atuar como colaborador e a
mesma possuir um programa de incentivo para que seus colaboradores fagcam o estagio na
prépria empresa. Com essa atitude ela garante a retencdo de talentos. Em contrapartida, como
colaborador, o autor tem a chance de conhecer melhor a organizacdo onde trabalha, perceber
com uma visdo empresarial os problemas e vantagens existentes, além de proporcionar

oportunidades de crescimento pessoal e profissional.

2 ANALISE FINANCEIRA

A andlise financeira € um elemento essencial a qualquer tipo de avaliacdo da satde
financeira de uma organizacao. Ela engloba instrumentos e métodos que permitem que se avalie
a situacdo financeira e o desempenho de uma empresa (COHEN, 1995).

Engloba um conjunto de instrumentos e de métodos que permitem uma avaliacdo da
situacdo financeira e, também, do desempenho de uma empresa, e tem sido aplicada cada as
mais variadas organizagOes dotadas de autonomia financeira (COHEN, 1990).

A partir de informacdes contabilistico-financeiras, a analise financeira afere a solidez e
o0 equilibrio financeiro de uma empresa, sua eficiéncia e rentabilidade, o risco a que esta exposta
e 0 seu potencial de crescimento e desenvolvimento (MOREIRA, 2001; NEVES, 2012). E
ferramenta Util a investidores, credores, clientes, fornecedores, colaboradores, gestores e ao
préprio Estado, que assume especial importancia no apoio a gestdo e tomada de decisdo
(NEVES, 2012).

Destarte, a gestao financeira deve consistir em um conjunto de decisdes e medidas que
convirjam para a regulacdo do fluxo financeiro das empresas, de aplicacdo e de origem
(FERNANDES et al, 2012). O fluxo financeiro de entradas deve, pelo menos, igualar o fluxo
de saidas, sob pena da empresa se desequilibrar financeira e economicamente.

Na pratica, a gestdo financeira engloba a necessidade de fazer comparagdes com valores
de periodos anteriores para identificar como ocorre a evolugdo dos resultados, a analise do

equilibrio financeiro e da rentabilidade.
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Para se fazer uma comparacao relevante de valores de periodos anteriores do controle
financeiro da empresa as Analises Vertical e Horizontal sdo muito importantes. Na analise
vertical do balango verifica-se o percentual que cada conta representa em relagdo ao total do
ativo. No caso da Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE), o percentual é calculado
em relacdo ao total das vendas. Na analise Vertical constata-se a real importancia de cada
elemento para a demonstragéo financeira a que pertence (MATARAZZO, 2003).

Na andlise do equilibrio financeiro busca-se identificar a harmonizacao entre as origens
e as aplicacbes financeiras. Ela reflete a capacidade da empresa em solver 0s seus
compromissos, sejam eles a curto, médio ou longo prazo (FERNANDES et al, 2012).

O equilibrio financeiro a curto prazo corresponde a correta adequacéo entre liquidez dos
elementos do ativo e a exigibilidade das dividas a curto prazo (MATARAZZO, 2003).

Gitman (2010) afirma que o indice de liquidez corrente € um dos indices mais utilizados
em analises financeiras e consiste em identificar a capacidade da empresa em pagar suas
obrigacBes em curto prazo. Ja o indice de Liquidez Seca, segundo Hoji (2014), refere-se a
capacidade da empresa de firmar seus compromissos, contando apenas com recursos de facil
liquidez, ou seja, excluindo a conta “estoques” do ativo circulante. Despesas antecipadas
também devem ser descontadas, pois ndo apresentam liquidez efetivamente.

Quanto a obrigacdo da empresa de pagar suas dividas a médio e longo prazo, os indices
de endividamento revelam quéo comprometida com capitais de terceiros se encontra a empresa.
Suas principais fontes de indicadores séo a relacdo de capital de terceiros/capital proprio e a
relacdo capital de terceiros/passivo total.

Assaf Neto (2014) define a relacdo de capital de terceiros/capital proprio como sendo a
medida que revela o nivel de dependéncia da empresa em relacdo ao seu nivel de
endividamento, sendo o seu resultado uma representacdo de que, para cada unidade monetéria
de terceiros, a empresa apresenta tanta quantidade de unidade de capital préprio. Ja a Relagédo
capital de terceiros/passivo total é definida como a porcentagem dos recursos totais da empresa
que sdo financiados por capital de terceiros, e destaca que o crescimento deste indice pode
significar diminuicdo da rentabilidade da empresa.

Na analise da rentabilidade busca-se identificar a capacidade da empresa em obter lucro,
resultado de uma gestdo eficiente de recursos materiais, humanos e financeiros (FERNANDES
et al., 2012). Os indicadores de rentabilidade medem o rendimento dos capitais investidos na
empresa, e ressaltam sua importancia por ser o tipo de indice que evidencia o sucesso (ou 0

fracasso) de uma empresa (HOJI, 2014).
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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 margem
liquida representa a rentabilidade da empresa no periodo. Para tanto utiliza como base de
calculo o lucro liquido da empresa no periodo. Assim sendo, espera-se um ndmero positivo e,
quanto maior o for, melhor para empresa (HOJI, 2014).

A ROA, ou retorno sobre o ativo, é dos mais importantes indicadores de rentabilidade
de uma empresa, definindo uma relacdo entre o lucro liquido e o ativo da empresa. O ROE,
determina 0 impacto que o investimento societario tem e 0 quanto o seu capital obteve de
retorno para a empresa (GITMAN, 2010).

3 ORGANIZACOES ESTATAIS E A PRIVATIZACAO

Para Pereira e Grau (1999) a propriedade publica estatal possui total dominio do estado
e esta subordinada ao seu aparato de governanca, como a ECT. A privatizacdo dessas empresas
pode ocorrer de cinco formas distintas: Desregulacéo, que diminui a intervencao do Estado em
determinados setores econdémicos; Desmonopolizacdo, que é abrir determinados mercados para
outras empresas, aumentando a concorréncia no setor; Venda de acdes de empresas estatais,
que visa passar parte do financiamento e lucro de empresas estatais ao interesse privado;
Concessao de servigos publicos, ou seja, transferir toda a responsabilidade e beneficios de
determinado servico que vinha sendo de responsabilidade governamental ao setor privado, €;

Terceirizacdo, que visa contratar por meios de convénios.

4 METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

A natureza da pesquisa é aplicada, caracterizando-se como qualitativa e as fontes de
informacdes foram bibliograficas. A técnica empregada na pesquisa foi a documentagédo
indireta (com fontes primérias e secundarias) e o instrumento técnico utilizado foi o estudo de
caso.

As pesquisas qualitativas, segundo Zanella (2006), sdo 0 modo de pesquisa em que se
permite conhecer a realidade dos sujeitos objetos, sem medir ou utilizar elementos puramente
estatisticos para a analise dos dados, portanto este método foi utilizado para o levantamento de

questdes relevantes dentro da ECT, facilitando a identificacdo de problemas.
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Segundo Gil (2010) as informacdes bibliogréficas sdo feitas a partir de materiais ja
publicados, principalmente de livros, periddicos e material publicado na internet, e sdo fontes
solidas, que perpassam informacdes praticas sobre o conteudo do projeto de pesquisa.

Estudo de caso, pela definicdo de Rauen (2002), € uma técnica de pesquisa qualitativa
que busca analisar um objeto de estudo que seja Unico. Mesmo que existam objetos similares,
0 que serd pesquisado apresenta caracteristicas que o tornam distinto e, por isso, causa interesse
préprio.

Para Lakatos e Marconi (2003) a coleta de dados baseada em documentacéo indireta é
fase da pesquisa realizada com o intuito de recolher informagdes prévias sobre o campo de
interesse, tendo como subdivisbes as fontes de documentacdo primarias, que esta restrita a
documentos, escritos ou ndo, e podem ser feitas no momento em que o fato ou fenémeno ocorre
ou depois, e as fontes de documentacédo secundarias, que abrangem toda bibliografia ja tornada
publica em relacdo ao tema de estudo.

Por este trabalho ter uma natureza pratica foram utilizadas como método as pesquisas
de natureza aplicada, que segundo Silva e Menezes (2005) tém como objetivo gerar
conhecimento para aplicacdes praticas dirigidas a solu¢des de problemas especificos. Logo, o
estudo de caso é 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.

5 APRESENTACAO DE DADOS E INTERPRETACOES DOS RESULTADOS

5.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT) é uma empresa publica de
responsabilidade do Governo Federal do Brasil, e vinculada ao Ministério das Comunicacoes,
com sede em Brasilia (DF), localizado no SBN — Quadra 01 Bloco A Ed. Sede dos Correios,
CEP 70002-900.

Oficialmente, como atividade operacional em territdrio brasileiro, os Correios iniciaram
asua atividade em 25 de janeiro de 1663, data em que atualmente se comemora o dia do carteiro.
Ao decorrer da sua histéria os Correios foram se modificando para se adaptar aos negocios e
governos, em constante mudanca através dos séculos. Com o desenvolvimento da empresa,
foram adicionados alguns segmentos de atuacdo, destacando-se entre estes o marketing direto,

0S servicos internacionais e 0s servigos de correspondente bancario.
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As agéncias de correios tém como fungéo realizar vendas dos produtos e servicos de
conveniéncia ofertados pela ECT, nos seus diversos segmentos. A agéncia ainda serve como
base de operacdes de entrega de correspondéncias e encomendas em endereco, e como ponto
de entrega de correspondéncias e encomendas para localidades e comunidades municipais que

ndo facam parte do perimetro de entrega domiciliar.
5.2 ANALISE FINANCEIRA DA ETC
5.2.1 Balanco patrimonial da ETC em 2014 e 2015

Balanco patrimonial, segundo Chiavenato (2014), é uma demonstracdo financeira
primaria que reflete com maior clareza a situacédo financeira de uma empresa, em determinado
periodo (ou exercicio), e apresenta, em grupos de ativos e passivos, os direitos, obrigacdes e
bens de uma empresa.

Assim sendo, no quadro 1 é apresentado o Balango Patrimonial da ECT, durante os

periodos (exercicios fiscais) de 2014 e de 2015:
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Quadro 1 — Balango patrimonial da ECT em 2014 e 2015 (ativos)

ATIVOS 2014 2015]PASSIVO 2014 2015
Ativos Circulantes 4.060.890( 4.404.655|Circulante 3.507.565 4.112.434
Caixa e equivalentes 1.405.528| 1.196.100]Fornecedores 662.027 1.099.131
Caixa 568 737]Salarios e Consignacdes 1.073.087 1.097.622
Bancos 38.214 5.025]Encargos Sociais 230.736 213.097
Aplicacdes 1.366.746( 1.190.338}Impostos e Contribui¢Ges 151.705 154.250
Contas a receber 2.108.555| 2.570.820fArrecadacdes e Recebimentos 56.757 58.595
Estoque 55.639 71.777]Adiantamento de Clientes 301 3.680
Créditos com Pessoas Ligadas 5.125 61.704]Contas Internacionais a Pagar 70.016 104.460
Outros Valores e Bens 486.043 504.254 Precatérios Judiciais 80.134 87.840
Adiantamentos 122.268 122.774]Empréstimos e Financiamentos 3.358 0
Valores a compensar 337.825 349.049]Participacdes nos Lucros e Resultados 32.929 29.667
Inadimpléncia 10.557 967]Receitas a apropriar 18.932 17.537
Valores a apurar 0 0] Beneficio P6s Emprego 335.270 331.107
Outros Créditos 15.393 31.463]Obrigacdes Financeiras a Pagar 701.972 864.391
Convénio Postal Saude 53.491 20.632
Outros Débitos 36.850 30.425
Nao-Circulante 12.767.508| 11.104.554 [N&o circulante 10.843.224 9.934.188
Realizawel a Longo Prazo 5.699.828| 3.831.868)Empréstimos e Financiamentos 0 0
Aplicagoes 2.066.435 790.578]Beneficio P6s Emprego 7.658.881 7.204.117
Investimentos N&o Permanentes 4411 4.411fPassivos Contingentes 447.449 438.939
Iméveis Funcionais Vendidos 571 2| Tributos Compensados 10.639 10.911
Tributos Diferidos 3.279.698 2.687.195]Tributos Diferidos 1.737.834 1.755.386
Depositos Judiciais 101.639 107.776QMandados e Precatérios 15.077 38.163
Valores a compensar 139.492 139.492JReceitas Recebidas Antecipadamente 0 0
Convénio Postal Saude 100.000 100.000§Obrigagdes Financeiras a Pagar 973.344 486.672
Outros 7.582 2.413Patrimoénio Liquido 2.477.609 1.462.587
Investimentos 403.289 526.638|Capital 3.179.458 3.179.458
Investimentos Permanentes 403.323 526.672]Ajuste de Avaliagdo Patrimonial 3.296.110 3.275.631
(-) Perda ao Valor Recuperavel -34 -34]Reserva de Lucros 308.237 0
Imobilizado 6.560.893| 6.632.705]Reserva Legal 274.303 0
Iméveis 5.743.878| 5.680.945]Reserva de Lucros a Realizar 33.934 0
(-) Depreciagdo Acumulada -237.066 -297.532]Outros Resultados Abrangentes -4.120.962 -3.036.788
(-) Perda ao Valor Recuperavel -50.926 -50.926]Prejuizos Acumulados -185234 -1.955.714]
Moéveis 2.876.376| 3.104.294
(-) Depreciagdo Acumulada -1.771.369| -1.804.256
Intangiel 103.498 113.343
Softwares 326.178 363.717
(-) Amortizagéo -222.680|  -250.374
TOTAL 16.828.398| 15.509.209] TOTAL DO PASSIVO 16.828.398| 15.509.209

Fonte: Correios (2017).

5.2.1 Andlise Horizontal dos Ativos e Passivos da empresa em 2014

Ao se analisar os ativos e passivos da empresa de forma horizontal é possivel observar
que, do ano 2013 para o0 ano 2014, houve um aumento de 348,52% na conta “bancos”, o que
demonstra que a empresa converteu dinheiro de aplicacfes para dinheiro em conta bancaria
obtendo mais recursos em caixa.

Outro ponto de destaque da evolugéo da conta do ativo séo as contas nédo circulantes,

que tiveram um aumento de 53,58%, o0 que indica que a empresa investiu em recursos de longo
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prazo, principalmente em investimentos, que tiveram um aumento de 2.031,21% e
imobilizados, que tiveram um crescimento de 284,16%.

Ja no passivo, os pontos de destaque sdo 0s empréstimos e financiamentos, que
obtiveram queda de 100% e foi uma conta zerada em 2014, e varias contas de antecipacao de
receitas, que demonstram que a empresa ndo conseguiu captar adiantamento de recursos de
terceiros.

Porém a conta que se destaca horizontalmente perante as demais é a de reserva de lucros,
que apresenta queda de 91,53%, indicando que a empresa teve que gastar recursos de
emergéncia de forma abundante.

Sendo assim, os destaques da analise horizontal da ECT entre 2013 e 2014 foram:

Quadro 2 - Destaques da analise horizontal do balango patrimonial da ECT entre 2013 e 2014

Item Variagdo
Bancos +348,52%
Ativos N&o Circulantes +53,58%
Investimentos Néo Circulantes +2031,21%
Imobilizados Néo Circulantes +284,16%
Empréstimos e Financiamentos -100,00%
Reserva de Lucros -91,53%

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

De forma geral, as contas do Balango Patrimonial indicam que a empresa imobilizou
recursos para tentar se sobressair a uma situacdo de decadéncia, o que é uma decisdo coerente
com a situacdo. Porém, o problema € que os investimentos realizados foram em longo prazo,

indicando que, se eles forem efetivos, a capacidade de recuperacao sera demorada.

5.2.2 Andlise horizontal dos ativos e passivos da empresa em 2015

A analise horizontal dos ativos da ECT em 2015 segue a tendéncia de queda de
resultados dos anos anteriores. Porém, conforme esses resultados vdo se acumulando
negativamente no decorrer dos anos, mais dificil se torna a retomada de crescimento.

Uma das contas que chama a atengdo € a reducdo nas contas caixas e equivalentes

(reducdo de 14,90%), indicando queda dos recursos disponiveis na empresa.
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As aplicagdes decairam tanto em curto prazo (reducdo de 12,91%), quanto em longo
prazo (reducdo de 61,74%), que indica que a empresa vem tomando decisdes ruins em suas
aplicacdes financeiras. Uma outra explicacdo € que a empresa vem resgatando suas aplicacfes
para transformar em caixas ou ativos, o que ndo vem dando resultado, visto que o ativo total
teve reducéo de 7,84%.

E notavel também, o aumento de 66,03% na conta fornecedores, indicando o aumento
do capital de terceiros sendo investido na empresa.

Alguns aspectos positivos podem ser observados nessa analise, como a reducao dos
gastos com o plano de salde financiado pela ECT (reducdo de 61,43%) e a liquidagdo de
empréstimos em curto prazo. Uma interpretacdo desses dados é que os mesmos sdo reflexos de
decisbes administrativas de reducdo de gastos, e, que algumas decisées vém dando certo.

Por outro lado, os aspectos negativos se sobressaem nesta andlise visto que as reservas
de capital da empresa foram liquidadas e, em contrapartida, 0s prejuizos acumulados se
elevaram em 955,81%, mostrando a real situacdo da ruina financeira da empresa.

Sendo assim, os destaques da analise horizontal da empresa entre 2014 e 2015 foram

estes:

Quadro 3 - Destaques da analise horizontal do balanco patrimonial da ECT entre 2014 e 2015

Item Variagdo
Caixas e Equivalentes -14,90%
Aplicacbes de Curto Prazo -12,91%
Aplicacdes de Longo Prazo -61,74%
Ativo Total -7,84%
Fornecedores +66,03%
Gastos com Plano de Saude -61,43%
Reserva de Capitais -100,00%
Prejuizos Acumulados +955,81%

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

5.2.3 Analise vertical dos ativos e passivos da ECT em 2014 e 2015

Verticalmente, as contas da ECT apresentam um comportamento padrdo e sdo bem
distribuidas, tanto em 2014, quanto em 2015. No entanto, se faz necessario observar que 0s

ativos e passivos ndo circulantes representam a maior parte das contas, sendo os ativos nao
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circulantes de 2014 equivalentes a 75,27% do total de ativos, e 0s passivos ndo circulantes de
2014 equivalem a 61,43% dos passivos totais. JA& em 2015 os ativos ndo circulantes
correspondem a 71,6% do total de ativos, enquanto 0s passivos nao circulantes correspondem
a 64,05% das contas do passivo.

Sendo assim, os destaques da analise vertical do balanco patrimonial da ECT em 2014
e 2015 foram:

Quadro 4 - Destaques da analise vertical do balanco patrimonial da ECT entre 2014 e 2015

Item Composicéo

Ativos Nao Circulantes (2014) 75,27%
Ativos Nao Circulantes (2015) 71,60%
Passivos Ndo Circulantes (2014) 61,43%
Passivos Ndo Circulantes (2015) 64,05%

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Estes dados indicam que boa parte dos patrimdnios e obrigacdes da empresa estdo
comprometidos a longo prazo, ou demorardo para gerar recursos para a empresa, sinalizando

mais um dificultador da reabilitacdo da empresa.

5.3 DEMONSTRACAO DE RESULTADOS DO EXERCICIO (DRE)

A DRE é, segundo Gitman (2010), a demonstracdo 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 descontos, termina
com o lucro liquido ou prejuizo do periodo.

A seguir podem ser encontrados o0s dados da DRE da ECT, dos exercicios de 2014 e de
2015:
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Quadro 5 - DRE da ECT em 2014 e 2015 (ativos)

DRE 2014 2015
RECEITA LIQUIDA DE VENDAS DE PRODUTOS E SERVICOS 16.055.019] 17.138.728

Custo dos Produtos Vendidos e dos Servigos Prestados -13230830] -14611729
LUCRO BRUTO 2.824.189] 2.526.999
Despesas com Vendas e Servicos -1.111.508] -1.204.293
Despesas Cerais e Administrativas -2.316.739] -3.754.792
Outras Receitas Operacionais 456.420 248.127
Outras Despesas Operacionais -151.790 -170.302
LUCRO LIQUIDO ANTES DO RESULTADO FINANCEIRO -299.428| -2.354.261
Receitas Financeiras 588.904 827.164
Despesas Financeiras -302.922 -554.304
RESULTADO FINANCEIRO 285.983 272.860
RESULTADO ANTES DOS TRIBUTOS SOBREO LUCRO -13.445| -2.081.401
Imposto de Renda -2.453 -29.291
Contribuicdo Social -4.411 -10.546
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODOS -20.309| -2.121.238

Fonte: Correios (2017).

5.3.1 Anélise horizontal da DRE em 2014

Ao observar horizontalmente a demonstracéo de resultados do exercicio de 2014, os
aspectos mais notaveis a serem citados na avaliacdo é que, apesar de um bom aumento na receita
(8,53%), os custos de producdo aumentaram em escala maior (13,23%), ocasionando a
diminuicdo da lucratividade dos produtos e servicos vendidos.

Complementando a queda na lucratividade, é necessario falar sobre o consideravel
aumento das despesas com vendas em servicos (aumento de 837,21%), que apesar de ser alta,
teve seu valor compensado pela reducdo das despesas gerais e administrativas (35,06%).

O resultado puramente operacional da ECT apresentou melhora em relagdo ao exercicio
anterior (aumento de 68,51%), mas ndo o suficiente para cobrir as despesas com vendas e
administrativas.

O resultado liquido obteve melhora em relagdo ao periodo anterior (reducéo de 93,50%
do prejuizo), mas percebe-se que a melhora se da pela grande redugdo em pagamentos de
impostos, e ainda assim o exercicio acabou em prejuizo.

Sendo assim, os destaques da andlise horizontal da DRE da ECT entre 2013 e 2014

foram:
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Quadro 6 - Destaques da analise horizontal da DRE da ECT entre 2013 e 2014

Item Variagdo
Receita Liquida +8,53%
Custos do Produto Vendido +13,23%
Despesas com vendas em servigos +837,21%
Despesas Gerais e Administrativas -35,06%
Lucro Bruto +68,51%
Prejuizo -93,50%

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

5.3.2 Anélise horizontal da DRE em 2015

No ano de 2015 a empresa novamente apresentou um crescimento das receitas, mas
assim como no periodo anterior, foi um crescimento abaixo do aumento do custo dos produtos.
O diferencial na analise da DRE neste periodo é a escalada de nimeros negativos de forma
assustadora, com destaque para o lucro liquido antes do resultado financeiro, que teve um
aumento de prejuizo de 685,25%, 0 resultado antes dos tributos, que teve um aumento de
15.380,86% dos prejuizos, e o proprio resultado liquido do periodo, com um aumento de
10344,82% dos prejuizos.

O principal influenciador do prejuizo do periodo foi 0 aumento de 62,07% nas despesas
gerais e administrativas, enguanto nenhum outro resultado apresentou uma melhora
significativa.

Sendo assim, os destaques da analise horizontal da DRE da ECT entre 2013 e 2014

foram:

Quadro 7 - Destaques da analise horizontal da DRE da ECT entre 2014 e 2015

Item Variagdo
Prejuizo antes do Resultado Financeiro +685,25%
Prejuizo antes dos Tributos +15380,86%
Prejuizo +10344,82%
Despesas Gerais e Administrativas +62,07%

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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5.3.3 Andlise vertical da DRE em 2014 e 2015

Uma peculiaridade a se observar nas contas da ECT é a constancia em apresentar
resultados negativos mesmo antes de se levar em conta o resultado financeiro, significando que
a empresa ndo tem lucratividade o suficiente para suprir as suas despesas com pessoal,
administrativo entre outras coisas que Sao necessarias para o seu funcionamento.

Os custos dos produtos e servicos da ECT em 2014 foram equivalentes a 82,41% do
faturado, enquanto que em 2015 foi de 85,26%, demonstrando que a empresa ndo conseguiu
reduzir o impacto dos custos dos produtos de um ano para o outro. Outros dados relevantes séo
as despesas gerais e administrativas, que representaram para empresa, em 2015, um custo de
21,91% do arrecadado com as vendas.

Tendo essas informacdes, se observa que o apice da situacdo financeira da empresa
passa pela administracdo de seus custos e despesas, e sua evolucdo no decorrer dos anos vém
minando a expectativa de recuperacdo financeira. Se existir alguma tentativa de reerguer a
empresa, 0 foco devera ser em diminuir os custos operacionais e as despesas gerais e
administrativas.

Sendo assim, os destaques da analise vertical da DRE da ECT em 2014 e 2015 foram:

Quadro 8 - Destaques da analise vertical da DRE da ECT em 2014 e 2015

Item Composicéo
Custos do Produto Vendido (2014) 82,41%
Custos do Produto Vendido (2015) 85,26%
Despesas Gerais e Administrativas (2015) 21,91%

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

5.4 ANALISE DO EQUILIBRIO FINANCEIRO A CURTO PRAZO

Encontram-se no quadro 9 os indices dos indicadores de liquidez da ECT, retirados das
demonstracdes contabeis: DRE e Balanco Patrimonial dos exercicios de 2014 e 2015:

Quadro 9 — Indicadores de liquidez da ECT em 2014 e 2015

Indicador 2014 2015
indice de Liquidez Corrente 1,09 1,07
indice de Liquidez Seca 0,98 1,05

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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A ECT apresentou em 2014 e 2015 um ndmero positivo, representando que possui
condigBes de pagar suas obrigacOes de curto prazo. Em 2014, para cada real de divida, a
empresa tinha R$ 1,09 para quitéa-la, enquanto em 2015, possuia R$ 1,07. Porém este numero
esta longe do ideal, logo é um indicativo de crise. E possivel verificar uma queda de
desempenho nesse critério no decorrer dos exercicios.

Observando a liquidez seca da empresa, em 2014 o resultado obtido é desanimador,
representando que se ndo contar com 0s estoques, para cada real de divida, a empresa possui
apenas R$ 0,98 para quita-la, sendo insuficiente para liquidar suas dividas de curto prazo,
adicionando assim mais um indicador de crise.

Em 2015, observando a liquidez seca da empresa, o resultado obtido é razoavel, tendo
uma avaliacdo que apresentou evolucdo de um exercicio para outro, e parecida com a do indice
de liquidez corrente, positiva, mas ainda insatisfatoria, com apenas R$ 0,05 sobrando para cada

real de divida.

5.5 ANALISE DO EQUILIBRIO FINANCEIRO A MEDIO E LONGO PRAZO

Os indices de endividamento da ECT nos exercicios de 2014 e 2015 sdo representados
no quadro 10:

Quadro 10 — Indicadores de endividamento da ECT em 2014 e 2015

Indicador 2014 2015
Relacéo de capital de terceiros por capital proprio 5,32 9,61
Relacdo de capital de terceiros pelo passivo total 84% 91%

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

O indice de relacdo de capital de terceiros por capital proprio representa, em 2014, que
para cada R$ 1,00 a empresa contém em sua estrutura R$ 5,32 de capitais de terceiros,
mostrando um endividamento preocupante. Preocupacdo que se intensifica no exercicio
seguinte, onde para cada R$ 1,00 que a empresa contém na sua estrutura, R$ 9,61 provém de
terceiros.

A situacdo ndo melhora na relagéo de capital de terceiros pelo passivo total, onde de um
namero ja considerado alto em 2014, se expande ainda mais no ano seguinte, indo para 91% do

capital da empresa provindo de terceiros.
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5.6 ANALISE DA RENTABILIDADE

No quadro 11 se encontram os indices de rentabilidade da ECT nos exercicios de 2014
e 2015:

Quadro 11 — Indicadores de rentabilidade da ECT em 2014 e 2015

Indicador 2014 2015
Margem Bruto 17,59% 14,7%
Margem Liquida -0,13% -12,38%
ROA — Returns on Total Assets -0,12% -13,67%%
ROE — Returns on Comum Equity -0,82% -145,23%

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Estes indices seriam mais precisos se fosse possivel fazer comparativos com empresas
que atuam no mesmo setor, porém, como a ECT opera em grande parte em mercado de
monopolio, estas comparacGes ndo se fazem possiveis. No entanto, pode-se observar a sua
evolucdo de um periodo para o outro, e os resultados ndo sdo animadores, pois além de ja
apresentarem numeros baixos em 2014, esses valores sofreram uma reducdo desastrosa,
principalmente no indice ROE, provando que a ECT, recentemente, ndo representa um bom
investimento para o Estado.

Os indicadores negativos de margem liquida, ROA e ROE, mostram que a lucratividade
da empresa é insuficiente para apresentar retorno de capital, e, consequentemente, se confirma
como um mau investimento, sendo inclusive a poupanca uma alternativa mais rentavel que o

préprio investimento na estatal.

6 CONSIDERACOES FINAIS

As analises de indicadores da ECT provam que, do ponto de vista financeiro, a empresa
passa por situacdo complicada. No exercicio anterior a empresa tentou cortar gastos e reanalisar
investimentos para conseguir uma reabilitacdo financeira.

Com os dados atuais, conclui-se que a recuperacdo da empresa ndo acontecera de forma
facil, ainda mais se considerar que o Governo Federal também passa por cortes de gastos, o0 que

torna a injegdo de mais dinheiro na empresa estatal uma alternativa pouco provavel.
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De acordo os dados contabeis de 2016, o exercicio terminou com um prejuizo liquido
de mais de dois bilhdes e quatrocentos milhdes de reais, sendo um indicador de que as medidas
tomadas ndo estéo sendo efetivas.

A constante evolucdo das formas de comunicacdo e a demanda por velocidade de
informacdo, junto com a pouca liberdade disponivel para as empresas estatais se adaptarem ao
mercado de maneira rapida, fizeram muito mal a sustentabilidade da ECT, anteriormente uma
das estatais mais rentaveis, hoje fonte de prejuizos para o Governo Federal.

Tendo sua rentabilidade questionada, este artigo se propds a identificar através de
indices e analises, se a empresa deveria ser privatizada, com base nos relatorios contabeis dos
periodos de 2014 e 2015.

Ao analisar os indicadores de liquidez, percebe-se que neste quesito a empresa se
encontra proximo demais dos indices aceitaveis, indicando a dificuldade de conseguir quitar
seus compromissos em dia, mas ainda ndo é determinante e prudente atestar a privatizacdo da
empresa.

Os indicadores de endividamento apresentaram resultados ainda mais desanimadores,
mostrando que boa parte do capital da empresa se encontra comprometido a terceiros,
apontando que recuperar a empresa é uma tarefa quase impossivel sem a aporte de recursos dos
investidores.

O indice que apresentou o maior indicativo do caos financeiro, entretanto, foi o indice
de rentabilidade, que evidenciou que a empresa ndo vem se fazendo um bom investimento ao
Governo Federal nos altimos exercicios, trabalhando inclusive, com margem negativa.

As analises verticais e horizontais mostraram que, mesmo com a tentativa de
recuperacdo, a empresa ndo evoluiu o suficiente e até regrediu em contas importantes, sendo
assim, sua capacidade de recuperacdo foi avaliada negativamente.

De acordo com os dados levantados, conclui-se que, para o governo brasileiro, a ECT
n&o é financeiramente um bom investimento e deve-se buscar um planejamento estratégico para
a sua gestao, permitindo a entrada de investidores privados, seja por meio da abertura de capital
da empresa ou a sua total concesséo.

E importante ressaltar que essa posicdo parte exclusivamente do ponto de vista
financeiro e, visto como uma organizacao estatal, as finangas ndo devem ser o unico indicador
da decisdo, ja que ela presta servicos sociais e as suas operacdes possuem importancia para a

comunidade brasileira como um todo.
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O TREINAMENTO DE PESSOAL COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA DE
UMA CLINICA DE FISIOTERAPIA
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Tatiani Fernandes Teixeira

Resumo: O mercado competitivo e em transformacgdo requer, a cada dia, profissionais
fundamentalmente qualificados e competentes, que desenvolvam nas organizacdes a
preocupacdo por melhorias nos processos e a busca por demais métodos para evoluir e atingir
0 sucesso. Sendo assim, este artigo apresenta um estudo de caso sobre treinamento, estudando
e esclarecendo seu funcionamento e importancia para 0 crescimento organizacional e
profissional, a partir da ética de uma Clinica de Fisioterapia. Trata de relatar as dificuldades
que a empresa enfrenta na otimizacdo de seus processos pela falta de colaboradores
qualificados. O objetivo geral é compreender a importancia do treinamento como ferramenta
estratégica na gestdo de pessoas para a otimizacdo dos processos da empresa, como forma de
melhorar a execucdo das tarefas diarias. Para tanto, apresenta-se como objetivos especificos: a)
levantar a importancia da gestdo do treinamento na gestdo de pessoas; b) identificar as
necessidades de treinamento na empresa estudada; e, c) propor melhorias. A metodologia
utilizada é um estudo de caso realizado por meio de pesquisa bibliogréfica, de natureza
descritiva, com abordagem qualitativa e com coleta de dados através da aplicacdo de
questionario ao gestor e colaboradores. Neste estudo foram levantadas as necessidades de
treinamento e, mediante os resultados, foram propostas algumas sugestées de melhorias como
a implantacdo de um programa de treinamento e a conscientizacdo da gestora sobre a
importancia desta ferramenta. As propostas de melhorias contribuiram significativamente para
a melhora na qualidade dos processos da Clinica de Fisioterapia. A relevancia desse trabalho
remete ao fato de que em um ambiente de grande concorréncia e que impde as empresas Novos
desafios e mudancas, a satisfacdo, qualificacdo e o comprometimento dos trabalhadores sao
exigéncias que determinam o sucesso para a sustentabilidade dos negocios.

Palavras-chave: Treinamento. Capacitacdo. Gestdo de pessoas. Qualidade.

1 INTRODUCAO

Diante de um ambiente de negdcios cada vez mais competitivos e exigentes, a procura
por estratégias adequadas para superar as mudangas no mercado torna-se constante. A busca
pela permanéncia no mercado e a adaptacdo de forma rapida as novas necessidades vem sendo
construida a partir da preocupacéo estratégica relacionada ao ambiente interno das empresas,

como os recursos humanos. O capital humano passou a ser uma questdo essencial para o sucesso
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do negocio, e também o principal diferencial competitivo das empresas bem-sucedidas
(CHIAVENATO, 2014). Logo, as pessoas necessitam ser qualificadas, capacitadas e
preparadas para desenvolver suas atividades diarias de forma eficiente e alinhadas com os
objetivos da empresa.

Um dos métodos que pode ser percebido como um diferencial em qualquer empresa é o
treinamento dos recursos humanos, oportunizando aos individuos que investem na qualificacdo
e na capacitacdo dos colaboradores, 0 incremento nos processos e na prestacdo de servico com
qualidade, pois é por meio da capacitacao de pessoas que héa lucratividade e resultados positivos
no negdcio. Empresas bem-sucedidas investem fortemente em treinamento, a fim de obter
maiores e melhores resultados (CHIAVENATO, 2014).

Diante desse contexto, levanta-se a seguinte pergunta norteadora da pesquisa: E possivel
o treinamento contribuir como ferramenta estratégica na gestdo de pessoas para a otimizagéo
dos processos na Clinica de Fisioterapia?

Com vistas a dar resposta a problematica de partida, o presente artigo tem como objetivo
geral: compreender a importancia do treinamento como ferramenta estratégica na gestdo de
pessoas para a otimizacdo dos processos na Clinica de Fisioterapia. Para atingir tal objetivo, foi
necessario delinear os seguintes objetivos especificos: a) levantar a importancia da gestdo do
treinamento na gestdo de pessoas; b) identificar as necessidades de treinamento da empresa
estudada; e, ¢) propor melhorias.

A razdo deste estudo se prende ao fato de que os colaboradores da empresa estudada
apresentam dificuldades nas atividades desempenhadas, por ndo disporem de informacdes e
conhecimento suficientes para desenvolver bem suas tarefas, tampouco um treinamento
adequado. Portanto, surgiu a oportunidade de realizar este estudo de caso para levantar as
necessidades de treinamento, a fim de proporcionar qualidade em todas as atividades realizadas,
contribuindo para melhorar a imagem e o servicgo prestado da Clinica de Fisioterapia.

Trata-se de um estudo realizado por meio de pesquisa bibliografica, de natureza
descritiva, com abordagem qualitativa e com coleta de dados através de questionario. As
perguntas foram aplicadas com uma amostragem de 05 colaboradores, e a proprietaria da
empresa. A aplicacdo foi realizada de forma individual e sem campos de identificacdo com
objetivo de manter a participac@o oculta do funcionario.

O artigo apresenta a seguinte estrutura: o segundo capitulo contém o embasamento
tedrico apresentando as teorias que envolvem o tema treinamento. O terceiro capitulo refere-se

a apresentacdo dos resultados, na qual primeiramente apresenta-se a caracterizagdo da empresa
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estudada, expondo um breve histérico sobre a organizacdo, destacando no item seguinte a
apresentacdo dos resultados encontrados e as possiveis sugestdes de melhorias para a empresa.

E no quarto capitulo, as consideracdes finais.

2 A IMPORTANCIA DO TREINAMENTO

O treinamento € uma forma de capacitar e qualificar as pessoas de uma empresa,
passando a serem mais produtivas, inovadoras e criativas, contribuindo para a melhoria dos
processos e o crescimento da organizagdo. “E importante tanto para o funcionario novo quanto
para aquele que ja trabalha na empresa ha mais tempo” (IVANCEVICH, 2008). Trata-se de um
conjunto de meétodos com a finalidade de informar aos novos e antigos funcionarios da
organizacdo as competéncias necessarias para um adequado desempenho do trabalho
(DESSLER, 2003).

Para Marras (2011) o treinamento é o processo de assimilacdo cultural em curto prazo
gue tem o objetivo de repassar ou reciclar conhecimentos, habilidades ou atitudes diretamente
ligadas a execucdo de tarefas ou a melhoria no trabalho.

Milkovich e Bourdreau (2010) também afirmam que o treinamento € um processo
sistematizado com o intuito de promover a aquisicdo de habilidades, regras e atitudes,
resultando numa melhor adequacdo entre as caracteristicas dos colaboradores e as exigéncias
diante de sua funcdo. Auxiliando as pessoas a serem mais eficientes, prevenir erros, melhorar
atitudes, obter maior produtividade e mudar comportamentos (REGINATTO, 2004).

Em outras palavras, o treinamento € a atividade que se dedica a transmissdo de
conhecimentos com a finalidade de suprir deficiéncias, estimular e desenvolver habilidades e
competéncias, visando um crescimento tanto no aspecto profissional e cultural do individuo e
da empresa (MILKOVICH; BOUDREAU, 2000).

O treinamento desenvolve qualidades nos individuos pois os habilita a serem mais
produtivos e a contribuirem melhor para o alcance dos objetivos organizacionais
(CHIAVENATO, 2014). S&o técnicas ou atividades que colaboram para o desenvolvimento dos
funcionarios, seja para torna-los aptos a exercerem determinada atividade ao ingressarem na
organizacdo, para aumentar suas habilidades e exercerem melhor as atividades durante a
carreira no trabalho ou quando desempenharem novas fung¢ées na empresa (LACOMBE, 2011).

E uma ferramenta de extrema importancia para qualquer funcio exercida, pois para

realizar uma atividade € necessario conhecer e treinar os processos. O treinamento esta
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diretamente ligado ao cotidiano no cumprimento das atividades dentro das empresas, assim
torna-se importante independente da complexidade da funcdo, para o aperfeicoamento das
habilidades (MARRAS, 2011).

Com a evolucdo da informacdo, o conhecimento a partir da aprendizagem se
transformou em uma ferramenta importante para as empresas, permitindo crescer de forma
eficiente e eficaz. Diante desse cenario, percebe-se que o conhecimento aprimorado através do
treinamento € um método essencial para o diferencial competitivo nas organizac@es, pois visa
aassimilacdo das informacdes, que processara o conhecimento, voltado para o desenvolvimento
ou o aprimoramento das habilidades ou atitudes, bem como, as competéncias das pessoas,
possibilitando grande probabilidade de retorno para a empresa (ROBBINS, 2002).

A aprendizagem é um processo dinamico por meio do qual a pessoa aprende novos
conhecimentos, habilidades e atitudes, proporcionando ao treinando novas informagdes,
habilidades e héabitos em relacdo ao seu trabalho (RIBEIRO, 2005). Muda o comportamento
dos colaboradores, orientando-0s para os objetivos da empresa, estando relacionado com as
capacidades e habilidades gque a tarefa exige, em busca da produtividade individual (TANKE,
2004), proporcionando motivacdo para realizar a funcdo. Logo, referindo-se a educacéo por
meio do treinamento Chiavenato (1994) argumenta que treinar é o ato de permitir meios para
proporcionar a aprendizagem, € educar, ensinar a mudar o comportamento, e ensinar a mudar
atitudes.

O treinamento envolve mudancas no comportamento dos funcionarios de varias
categorias por meio de transmissdo de informaces, desenvolvimento de habilidades, de
conceitos e desenvolvimento ou modificagdes de atitudes (OLIVEIRA, 2014). Proporciona
motivacdo nas pessoas quando engajadas na empresa e transmite seguranca e satisfacdo no
trabalho bem realizado.

Assim como os colaboradores, 0s gestores também possuem um papel relevante na
organizacdo, por isso o treinamento possibilita o aperfeicoamento de suas atividades. Para
Maximiano (2011) o gestor possui o papel de direcionar a empresa para alcangar seus objetivos.
Deve compreender os desafios que a organizacdo enfrentara, identificando os possiveis fatores
que poderéo afetar o desempenho organizacional.

A tecnica do treinamento ndo € caracterizada somente pela apresentacdo formal, mas
também pelo ensinamento a cada dia do chefe ou pessoa responsavel pelo setor. Assim, cada
vez que é mostrada a uma pessoa a forma como realizar uma tarefa, € um treinamento sendo

efetuado (LACOMBE, 2011). A orientagdo do chefe é a principal maneira de treinamento, pois
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cada vez que o chefe ensina o funcionario, 0 mesmo esté treinando. O nivel de qualidade desse
treinamento é definido de acordo com a forma com que o chefe instrui essa pessoa.

O treinamento apresenta como principal objetivo preparar as pessoas para realizar as
funces, proporcionando oportunidades, ndo apenas em cargos atuais, mas para as tarefas onde
0 colaborador pode se adaptar e mudar a atitude das pessoas, gerando um clima mais
harmonioso entre funcionarios, aumentando a motivacao. Entende-se que o treinamento tem
como objetivo melhorar o desenvolvimento profissional das pessoas nas empresas e no
desempenho das atividades (CHIAVENATO, 2000).

Geralmente, as organizacGes ndo tém a nocdo de sua real necessidade de treinamento.
Por isso, é preciso elaborar e implementar um programa de treinamento, voltado a identificar
as deficiéncias em seus processos, visando a qualidade, a partir de um estudo de caso, que é
uma técnica que incentiva a criatividade e instiga a relacdo com os problemas do dia-a-dia
(MARRAS, 2000).

3 O TREINAMENTO NA CLINICA DE FISIOTERAPIA

A Clinica de Fisioterapia € uma empresa que atua had 13 anos no mercado de Santa
Catarina, prestando servigos na area da salde com a Fisioterapia Pélvica, especializada em
Uroginecologia e Obstetricia, atendendo publicos de todas as faixas etarias, desde criancas até
idosos.

A empresa oferece servigos especializados em terapias para a reabilitacdo do assoalho
pélvico, com o objetivo de tratar os musculos da regido pélvica, importantes para as fungdes
urinérias, intestinais, sexuais e gestantes. Nao possui um setor de recursos humanos estruturado
e capacitado para identificar as necessidades de treinamento e compreender a sua importancia
como ferramenta estratégica.

A fim de buscar respostas para 0s objetivos do estudo, colaboradores e gestor foram
questionados a respeito dos aspectos de treinamento percebido no ambiente interno da empresa.
Os dados obtidos foram ordenados e organizados em forma de gréficos para analise, discussao
e interpretacéo. Tais dados facilitaram a identificagdo dos pontos que necessitam de atencao.

Para maior eficiéncia na coleta dos dados, foi utilizada uma ferramenta online chamada
Google Docs, onde foi inserido o questionario. Para iniciar a coleta, foi compartilhado um link

de acesso rapido para os e-mails dos colaboradores, explicando do que se trata e de como
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participar, e dessa forma, a ferramenta salvou as respostas fornecendo toda a tabulagéo dos
dados coletados, relatados a seguir.

A primeira pergunta se baseou na compreensao do colaborador sobre a importancia do
seu trabalho dentro da empresa. O resultado apontou que 100% dos colaboradores responderam
ter consciéncia de que suas atividades sdo relevantes para o desempenho da organizacao,
procurando exercer suas atividades com responsabilidade e cautela. Questionados quanto ao
grau de relevancia do treinamento para a melhoria do desempenho das atividades executadas
na empresa e também para a melhoria da qualidade dos servicos prestados, 80% dos
colaboradores consideram que o treinamento é muito importante e 20% que o treinamento é
importante.

Observa-se que a maioria dos colaboradores tem consciéncia de que o treinamento é um
fator muito importante para a eficiéncia do trabalho, pois possibilita adquirir capacitacdo para
0 melhor desenvolvimento das tarefas da empresa.

Porém, em relacdo a pequena porcentagem de 20% dos colaboradores que néo
consideram o treinamento muito importante, € relevante orientad-los a fim de manté-los
informados sobre o quanto o treinamento pode melhorar as atividades realizadas na clinica e,
consequentemente, aumentam o conhecimento e as habilidades.

A gestora da organizacdo considera muito importante a contribuicdo do treinamento
para 0 melhor desempenho das fungdes dos seus colaboradores, para a melhoria continua na
qualidade dos servicos prestados e para a efetividade das tarefas. Porém, a gestora afirma nédo
ter a cultura de praticar o treinamento com seus colaboradores.

Diante disso, € necessario que a gestora da Clinica de Fisioterapia se conscientize sobre
a relevancia do treinamento, bem como todos os beneficios que contribuem para o
desenvolvimento do colaborador na funcdo que atua e também para o desempenho e resultados
da empresa.

Questionados se seria possivel melhorar seus conhecimentos, habilidades e atitudes
através da participacdo de treinamentos 100% dos colaboradores responderam que sim. A
gestora confirma que a aplicagdo de um programa de treinamento pode aperfeicoar 0s
conhecimentos, habilidades e atitudes por parte do colaborador dentro da empresa. Além disso,
com investimento em treinamento o colaborador se sente capaz e seguro na realizacdo das
tarefas, contribuindo para a eficicia na organizacdo, garantindo que realizem as atividades

corretamente e evitando o temido retrabalho.
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Quanto a concordancia ou ndo de que um treinamento adequado na empresa possibilita
um melhor desempenho em suas atividades e na organizagdo 100% dos colaboradores
responderam que sim. A gestora também considera que o treinamento € um fator muito
importante para melhoria do desempenho da organizacdo. Constando que todas as pessoas
questionadas aceitam que o treinamento realizado de forma correta € um fator que favorece a
melhoria do desempenho da empresa, e percebe-se também que o ambiente interno da empresa
se mostra apto a aceitar mudancas.

Os colaboradores foram perguntados se foram submetidos a algum tipo de treinamento
direcionado a atividade que iriam realizar quando da sua contratacdo. 80% dos colaboradores
afirmaram ter recebido treinamento no momento da admissdo para a fungéo que iriam exercer,
porém, 20% disseram nao ter recebido treinamento. Isso confirma a existéncia de algum tipo
de treinamento, mas provavelmente ndo € aplicado a todos os colaboradores da empresa ou nem
todos s@o considerados treinamentos na opinido dos respondentes. Apesar da maioria das
pessoas receberem instrucdes, ha colaboradores aprendendo as atividades por meio de pessoas
que trabalham ha mais tempo na empresa, € que possuem maior conhecimento sobre o
funcionamento dos processos. Neste caso, estes colaboradores que estdo recebendo instrugdes,
acreditam estar participando de um treinamento.

Questionou-se sobre o recebimento ou néo de treinamento quando surgem novas tarefas
ou processos a desempenhar. 40% dos colaboradores recebem treinamento, 40% as vezes e 0S
outros 20% nunca receberam treinamento no surgimento de novas tarefas. Percebe-se, neste
momento, uma deficiéncia de treinamento na maioria dos colaboradores, e a falta de
capacitacdo e informacdo é um fator que impede o desempenho das atividades de toda a equipe,
bem como os resultados esperados.

Verifica-se que a empresa ndo considera o treinamento como quesito essencial na
admissdo de um colaborador. Posto que se assim a gestora da empresa considerasse, 0
treinamento como uma técnica importante, a cada admisséo aplicaria treinamentos na forma
correta de realizar as atividades da Clinica, reduzindo os erros e proporcionando qualidade em
seus servicos prestados.

A gestora foi questionada se os colaboradores recebem algum tipo de treinamento ao
ingressar na empresa e ao surgir novos procedimentos agregados as tarefas. Ela afirma que
somente as vezes o colaborador € submetido a algum tipo de treinamento quando contratado e
guando surgem novas tarefas ou processos necessarios. Este resultado demonstra que em

algumas ocasifes o colaborador estd recebendo algum tipo de treinamento quando ndo é
161



VOCE NO COMANDO

aplicado algo formal, sendo que este pode ser oferecido por um colega de trabalho ou pode estar
sendo realizado durante o atendimento ao cliente através do esclarecimento de duvidas e de
acompanhamento da rotina do setor. Isso reforca a opinido dos colaboradores de que
treinamento na empresa é muito importante para o andamento das atividades diarias.

Do mesmo modo, a gestora pode entender que o treinamento é uma modalidade de
capacitacao aplicada no proprio local de trabalho, mas que também existe o investimento mais
formal, por isso afirma que executa somente algumas vezes. Uma proposta de melhoria indicada
¢ conscientizar a gestora de que o ideal € planejar um programa de treinamento mais formal
para todo colaborador que é contratado para trabalhar na Clinica.

A gestora precisa compreender a importancia do treinamento, e se ndo puder realiza-lo
junto a seus colaboradores, necessita procurar uma empresa de consultoria que possa dar
assisténcia na aplicacdo de um treinamento. Uma solucdo a considerar seriam as empresas de
consultoria para obter informagdes acerca dos treinamentos oferecidos, e ao contratar seus
servicos, irdo dar suporte a empresa fazendo com que os colaboradores sempre que admitidos
ou quando surgem novas tarefas ou processos a realizar recebam uma integracdo inicial e um
treinamento adequado das principais atividades desenvolvidas pelo seu cargo e sobre a empresa
num geral, bem como as competéncias necessarias para desempenhé-las.

Questionados se os procedimentos de trabalho sdo passados de forma clara, 60% dos
colaboradores afirmaram sempre receber as informag6es dos procedimentos de forma clara,
40% dos colaboradores responderam que as vezes 0s procedimentos sdo passados de forma
declarada. Da mesma forma, a gestora foi questionada sobre o repasse de informacdes claras
sobre os procedimentos, e respondeu que 0s colaboradores sdo sempre instruidos com clareza.
N&o passar os procedimentos com clareza para 0s colaboradores podera prejudicar o fluxo da
producdo, podendo ocasionar erros e desperdicio de tempo ao resolver os problemas ocorridos
pela falta de informacédo, e também buscando sanar davidas geradas durante a execucdo do
trabalho.

Considerando que se as informacdes fossem dispostas de forma clara e objetiva desde o
inicio, ndo necessitaria repetir a explicacdo. Assim, o ndo repasse das informagdes ou
explicagOes distorcidas, faz com que o colaborador se sinta desmotivado perante seu trabalho
por ndo aprender de forma precisa os procedimentos que a Clinica realiza. Portanto, repassar
aos colaboradores os procedimentos com clareza faz com que o trabalho seja realizado de forma
certa e continua, sem muitas interrupgdes, o que possibilita 0 desempenho de um trabalho

eficiente em busca de resultados positivos, evitando assim prejuizos a organizacao.
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Diante dos resultados encontrados sobre o quesito disposicdo de informaces claras
sobre atribuicdes e atividades foi identificada uma divergéncia de opinides, pois uma amostra
dos colaboradores afirmou nédo conseguir coletar informacdes claras, e ja o gestor diz sempre
transmitir todas as informacdes de forma correta e com entendimento.

Quando questionada a respeito do método utilizado para transmitir as informac6es
necessarias para o desenvolvimento das atividades, a proprietaria afirmou transpor as
informacdes de forma verbal aos colaboradores. Contudo, para ndo afetar o servigco da empresa,
€ necessario repassar as informacdes com precisdo para todos os colaboradores, ou criar um
método eficaz para deixar claros os procedimentos.

O método utilizado na empresa para transmitir as informacGes necessérias dos
procedimentos das atividades aos colaboradores é de forma verbal. E, de acordo com a pesquisa,
o0s procedimentos de trabalho ndo sdo passados com clareza para todos os colaboradores. A
sugestdo para esta situacdo é o planejamento e execu¢do de um treinamento mais formal através
da assisténcia de empresas de consultoria, estudando os processos, para sua melhor efetividade,
através de um detalhamento das informacdes necessarias de cada processo.

E ainda, para garantir maior efetividade, tais informacdes sobre treinamento devem estar
bem visiveis aos colaboradores através de lembretes fixados nos setores, quadros, e avisos
detalhando todas as informacgdes necessarias para desenvolver cada atividade e ainda estar
disponivel aos colaboradores manuais dos procedimentos desenvolvidos nas atividades.

Ao utilizar tais metodos, faz-se necessario treinar os colaboradores e acostumé-los a
utilizar as informaces disponibilizadas na area de trabalho. A exposi¢do das informacdes
ajudara no desempenho do fluxo da producéo, evitando erros e desperdicio de tempo ao resolver
os problemas ocorridos pela falta de instrucdo repassada de forma clara, e também buscando
sanar davidas geradas durante a execucao do trabalho.

Um ponto importante da analise esta na constatacdo que a gestora apresenta dificuldades
em comunicar-se, e ndo ha transmisséo de informacdes claras e precisas para cada colaborador.
Por isso a sugestdo de participacdo da gestora também nos treinamentos junto a uma empresa
de consultoria para aprimorar sua forma de comunicagdo, fazendo com que todos os
colaboradores compreendam as instrucgdes repassadas.

Sobre o indice de ocorréncia de erros durante a execucédo do trabalho e a principal causa
desses erros, 100% dos colaboradores afirmaram que as vezes cometem erros na execucao das

atividades realizadas na Cinica e que o principal motivo da causa dos erros € a desatencéo nas
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atividades. A porcentagem de erro ocorrido poderia ser menor se 0 gestor mantivesse seus
colaboradores sempre atentos sob a forma correta de execugdo das atividades.

A gestora também informou que os erros na execucdo do trabalho na empresa ocorrem
as vezes e concorda que a razdo ¢ a falta de atencdo. A solucdo para este caso foi propor um
treinamento com uma empresa de consultoria, e, além disso, esclarecer e realcar sobre a
responsabilidade por parte do gestor em reforgar os procedimentos de trabalho junto a seus
colaboradores, atraves de quadros de exposicao com informacgdes proximas ao local de trabalho,
tornando visiveis procedimentos a serem realizados, com a finalidade de se evitar erros e
fazendo com que as atividades sejam feitas corretamente para alcangar melhores resultados.

Foi questionado a gestora se existem protocolos de execucdo das atividades com o
intuito de auxiliar na melhoria dos processos da empresa. A proprietaria afirma ndo possuir
protocolos fixados nos setores e, por isso, sugere-se que todo o protocolo de procedimentos das
atividades seja descrito e disponibilizado para visualizacdo dos colaboradores. Ao criar rotinas
novas e uma organizacdo padrdo das tarefas, o colaborador podera verificar o documento
sempre que surgir dificuldades e davidas, e ainda tera mais conhecimento das atividades que
estdo sendo executadas.

Com o objetivo de esclarecer o entendimento dos protocolos de atendimento, se
percebeu a necessidade de questionar os colaboradores sobre os reais motivos que causaram a
falta de atencdo durante a execucdo das atividades. Diante dos resultados levantados, 0s
colaboradores descreveram que 0s maiores motivos que causam a desatencdo da equipe é a falta
de instrucdo, falta de informacdes expostas no setor, desorganizacao dos materiais e do espaco
de trabalho, bem como a falta de exposicao dos procedimentos padronizados.

A partir das informac6es coletadas, foi identificado que na Clinica de Fisioterapia ndo
existem métodos que dao suporte para auxiliar os colaboradores no momento das atividades, a
equipe ndo € orientada e nem as regras e obrigacdes sdo claras no ambiente de trabalho para
facilitar a pratica das atividades. Portanto, a porcentagem de erro que ocorre na empresa poderia
ser menor se 0 gestor mantivesse seus colaboradores sempre atentos sobre a correta execugédo
das atividades. Desse modo, ha a necessidade de reforcar os procedimentos de trabalho por
meio de lembretes fixados nos setores, quadros, e avisos detalhando todas as informagdes
necessarias para desenvolver cada atividade de forma correta.

Questionados se na funcdo em que trabalham ja ocorreu algum erro que poderia ser
evitado com um treinamento adequado, 100% dos colaboradores, e inclusive a gestora,

afirmaram que sim, os erros poderiam ser evitados se tivesse treinamento. Logo, conclui-se que
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todos estdo cientes que é necessario treinar e capacitar o colaborador para minimizar os erros e
dificuldades que geram problemas para a organizacdo, melhorando assim 0s servigos da
empresa.

E preciso aplicar o treinamento de forma continua para capacitar os colaboradores,
sendo que estes estdo cientes que na sua area de atuacao os erros podem ser evitados, ou seriam
menores se 0 treinamento fosse realizado com frequéncia. Como orientacdo de melhoria,
propbe-se que a gestora contrate uma empresa de consultoria para aplicar os treinamentos
necessarios. E ainda estar sempre atenta, verificando de tempos em tempos o nivel de
aprendizagem dos colaboradores nas atividades, alinhando ao que foi proposto no treinamento,
averiguando a sua efetividade. Uma avaliacdo de desempenho realizada pela gestora podera
auxiliar a identificar o nivel de aprendizagem dos colaboradores perante as atividades que atua
na empresa.

A avaliacdo dos colaboradores com relacdo a forma de comunicacdo com a equipe de
trabalho durante a execucéo do servigo na empresa é boa para 80 % dos colaboradores, e regular
para 20% dos colaboradores, devido a falta de entrosamento entre os colaboradores no ambiente
de trabalho. Embora ocorra uma indicacéo positiva sobre a forma de comunicacao se observa
que ainda h& pontos que precisam melhorar para que 0s processos internos da Clinica de
Fisioterapia sejam eficientes e 0 sucesso desejado seja alcangado. E fundamental que os
colaboradores estejam bem informados e integrados, pois a comunicacdo no ambiente de
trabalho é essencial.

A Clinica necessita manter seus colaboradores integrados, trabalhando em equipe e de
forma organizada, mantendo uma comunicacdo que favoreca o trabalho e o desenvolvimento
das atividades corretamente. O treinamento fornecido por empresas especializadas em
consultorias empresariais pode dar suporte com foco em comunicacdo, para que tanto gestor
guanto colaboradores possam se comunicar melhor.

Melhorando a comunicacdo no ambiente de trabalho, expressando-se de maneira
efetiva, compreendendo e fazendo-se compreender, se solidifica um bom relacionamento
interpessoal, podendo atingir resultados extraordinarios no trabalho em equipe. Uma boa
comunicagdo pode promover envolvimento e participacdo das pessoas, e incentivar o trabalho
em equipe, proporcionar ambiente criativo, propor solugdes e discutir estratégias, de maneira
clara e objetiva.

Na avaliacdo dos colaboradores o uso da tecnologia como ferramenta no desempenho

de suas atividades é ruim para 20% dos respondentes, regular para outros 20%, bom para 40%
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e 20% declaram ser 6timo. Conforme esses resultados verifica-se uma empresa que possui
necessidade de treinamento visando aprimorar conhecimentos e habilidades no uso da
informatica, equipamentos, aparelhos e sistemas utilizados para realizar os procedimentos da
clinica, inclusive da secretaria. Para isso se identifica a contratacdo de uma empresa de
consultoria, a fim de ensinar e preparar a gestora em como elaborar um treinamento para treinar
a parte técnica da fisioterapia na propria empresa para todos os colaboradores. Neste
treinamento propde-se selecionar todas as informacdes necessarias de cada procedimento, bem
como instrucdes de manuseamento de cada equipamento e aparelho utilizado.

Para aprimorar as habilidades na secretaria acerca de aprendizagem de sistemas
utilizados, pesquisou-se junto aos planos de salde se ofereciam treinamentos para a execucao
das habilidades do sistema, e os mesmos afirmaram que sao oferecidos e de forma gratuita para
clinicas conveniadas. A aplicacdo de treinamento para o correto manuseio das tecnologias
possibilita um bom desempenho das atividades, sendo importante para o sucesso das operacoes
e ajudando a empresa a conquistar valores diferenciais de competitividade.

Ao se autoavaliarem acerca da forma de atendimento prestado ao cliente, 80% se
autoavaliam como regular, e 20% como bom. Em funcdo dos dados apresentados verifica-se
que a empresa possui necessidade de treinamento de seus colaboradores para melhorar seu
atendimento, pois para uma empresa ser reconhecida pelos seus clientes é fundamental ter uma
equipe empenhada a desenvolver um trabalho com qualidade, proporcionando satisfagdo com
0S servicos prestados.

A Clinica de Fisioterapia precisara disponibilizar treinamentos para seus colaboradores,
juntamente as empresas de consultoria, com orientacGes voltadas ao correto atendimento dos
clientes. O alcance da satisfacdo do cliente é o resultado de um treinamento focado em satisfazer
suas necessidades e superar suas expectativas.

Por fim, para demais coletas de informacGes, utilizou-se outras questdes diretamente a
gestora da Clinica de Fisioterapia. Primeiramente, a gestora informou que acredita que as
pessoas formam importante patriménio das empresas, passando a ser uma questdo essencial
para o sucesso do negdécio, e também o principal diferencial competitivo das empresas bem-
sucedidas. A proprietaria também compreende que as pessoas precisam ser qualificadas,
capacitadas e estar preparadas para desenvolver suas atividades diarias de forma eficiente, por
meio da aplicacdo de um bom treinamento.

Outros pontos abordados foram referentes a sua forma de ensinamento para sua equipe

de trabalho, onde avaliou como sendo boa sua forma de instru¢do. Para amplificar o
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entendimento nesta questéo, foi perguntado para a gestora a respeito da forma de ensino adotada
na empresa para transmitir os conhecimentos aos colaboradores sobre as atividades de cada
funcdo a desempenhar. A gestora esclareceu que o colaborador é ensinado mediante a
observacao de cada tarefa realizada e também por meio das atividades praticas no decorrer da
execucéo dos trabalhos.

Por isso, este ponto confirmou que a gestora ndo investiu em treinamentos formais. Para
tanto, sugere-se novamente contratar empresas de consultoria para aplicar treinamentos aos
colaboradores para manté-los qualificados e capacitados na execuc¢do das atividades em busca
de melhores resultados. Buscou-se saber se a gestora tem consciéncia da importancia em
investir em treinamento. E, apesar das deficiéncias identificadas sobre o funcionamento de
instrucdo na empresa, a proprietaria considera que o treinamento € um importante investimento
para manter a qualidade do servico prestado e o crescimento da organizacao, porém, apesar

dessa consciéncia sobre o treinamento, o investimento ainda nao foi realizado.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Visto que pessoas treinadas e capacitadas se tornaram uma questdo essencial para o
crescimento de uma empresa, é fundamental que as mesmas busquem estratégias por meio de
acOes que promovam o desenvolvimento dos seus recursos humanos, e assim atinjam 0s
resultados esperados pela organizacao.

O presente estudo teve como propdsito mostrar o quanto o treinamento é uma ferramenta
importante na gestdo de pessoas para o crescimento da Clinica de Fisioterapia, contribuindo
para a melhoria dos processos e das atividades diarias, através de colaboradores treinados e
preparados.

Os resultados mostraram que as dificuldades identificadas ser podem evitadas através
de um programa de treinamento. O principal ponto fraco encontrado na empresa é a inexisténcia
de um programa de treinamento, além de apresentar dificuldades na comunicacdo interna, na
utilizacdo de tecnologia, no atendimento ao cliente e erros na execugéo das atividades.

Sugere-se em primeiro momento conscientizar a gestora, a partir da apresentacao dos
resultados encontrados no estudo, sobre a importancia de aplicar um treinamento. Assim como
sua participacdo nestes treinamentos e cursos, visando elaborar um programa de treinamento e
realizar na propria empresa. Caso ndo seja possivel, contratar uma empresa de consultoria

empresarial para dar assisténcia nos treinamentos necessarios.
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Outra proposta esta na disposicdo de lembretes, quadros, avisos e manuais contendo
todas as informagOes necessérias para realizar as atividades e protocolos dos procedimentos,
com facil visualizacdo e acesso durante o trabalho. E a elaboracdo de uma avaliacdo de
desempenho para acompanhar o nivel de aprendizagem dos colaboradores nas atividades e apds
a participacio de treinamentos. E importante que o treinamento seja periodicamente repetido
com todos os colaboradores da empresa, para que seja construida uma cultura organizacional
de aprimoramento constante.

Conclui-se que as acbes de treinamento estdo diretamente ligadas ao crescimento da
empresa, contribuindo significativamente para a melhora na qualidade do processo da Clinica
de Fisioterapia. Todavia, ndo deve ser considerado como encerrado, pois servira de referéncia
em pesquisas futuras e sera adaptado conforme as necessidades de pesquisadores que desejem
um maior aprofundamento no assunto.
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Resumo: O presente artigo procurou analisar como a empresa XYZ Engenharia atua no uso
das estratégias de marketing digital, relacionando-as ao modelo dos 8P’s. A relevancia de
realizar este estudo insere-se na perspectiva de que, atualmente, as pessoas estdo cada vez mais
conectadas entre si e esperam 0 mesmo das empresas. Elas precisam se sentir parte do contetdo,
produto e servigo para entao experienciar a compra on line. A ferramenta dos 8 P’s mostra como
realizar o marketing on line de forma que o consumidor interaja com a marca e promova as suas
publicacGes. Essa interacdo de empresa e consumidor faz com que os clientes se sintam mais
seguros na hora de efetuar uma compra, seja ela do modo tradicional ou no ambiente virtual.
Foi possivel observar que o objeto de estudo pode explorar ainda mais as ferramentas de
marketing digital. Ao realizar o planejamento do marketing digital e seguir o método dos 8 P’s,
sera possivel fortalecer ainda mais a marca, aumentando as visitagdes dos empreendimentos e
por consequéncia as vendas.

Palavras-chave: Marketing digital. Internet. Midia on line. Marketing imobiliario.

1 INTRODUCAO

O marketing digital modificou de maneira rapida e instantanea a relagéo entre as midias
com seus publicos. As informagdes passaram a circular fora de ambientes especificos com o
advento das redes sem fio, que hoje se fazem presentes a todo instante na vida das pessoas. A
interacdo passou a ser comum no cotidiano dos consumidores, pois, com apenas um togque no
celular, as pessoas podem ter acesso a videos, textos e audios com rapidez e facilidade. A
internet criou a possibilidade de as empresas ampliarem seus negocios.

Na era digital, as pessoas estdo exercendo poder sobre as empresas através das redes
sociais expondo opinides, criticando, mas também elogiando em busca de um relacionamento
consistente com as empresas. Os clientes mais do que nunca querem ser ouvidos e se sentir
importantes nesse processo de troca, garantindo satisfacdo mutua e, consequentemente, um
relacionamento duradouro (MOTA, 2014).

Hoje, diversas empresas, possuem lojas virtuais, muitas ja consagradas e outras que

anunciam seus produtos em diversas paginas. Nesse ambiente diferente e inovador, é necessario
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utilizar-se de novas formas para conhecer e atender o cliente, de modo que se destaque entre a
concorréncia. Dentro desse contexto emerge uma nova forma de se fazer marketing que vem
ao encontro do consumidor da era digital.

Em um mercado em que os consumidores sao confrontados com um namero cada vez
mais crescente de canais de comunicacao, juntamente com uma quantidade também crescente
de anuncios e possibilidades de consumo e de interagdo, as empresas percebem que, para
motivar os consumidores, precisam inovar para melhorar a eficiéncia de suas atividades (PEPE,
2017).

O marketing digital tem por desafio conhecer o perfil do publico-alvo para poder
oferecer um produto ou servico na rede que venha atrair usuarios e aumentar as vendas. Nesse
sentido, esse estudo se propde a responder a seguinte questdo: Como aperfeicoar o Marketing
Digital da empresa XYZ Engenharia?

Para tanto, este estudo procurou analisar como a empresa XYZ Engenharia atua no uso
das estratégias de marketing digital, relacionando-as ao modelo dos 8P’s. Para a sua consecugao
foram identificadas as ferramentas do marketing digital utilizadas pela empresa e as estratégias
on line que podem agregar valor a um servico ou produto oferecido, bem como demostrada a
importancia do planejamento do marketing digital, baseado nos 8P’s do autor Adolfo Conrado
Vaz para propor melhorias.

A escolha deste tema se justifica pela atuacdo da pesquisadora na area da construgdo
civil e por desejar aprofundar-se no conteudo proposto. A relevancia de realizar este estudo
insere-se na perspectiva de que, atualmente, as pessoas estdo cada vez mais conectadas entre si
e espera-se 0 mesmo das empresas. Elas precisam se sentir parte do contetido, produto e servigo.

A facilidade de acesso a informacdo através do ambiente on line fez com que as
estruturas do marketing se adaptassem a esse novo ambiente em que as pessoas esperam
respostas rapidas e relacionamento. Assim, este estudo busca contribuir com alguns
apontamentos tedricos sobre a importancia do uso do marketing digital nas agdes de marketing
no segmento imobilirio, que podem servir como fundamento para futuros estudos a serem

desenvolvidos no meio académico.

2 MARKETING IMOBILIARIO

Marketing € um sistema total de atividades de negdcios que direciona o fluxo de bens e

servicos dos produtores para os consumidores ou usuarios a fim de satisfazé-los e realizar os
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objetivos da empresa. Também pode ser visto como a capacidade de encantar o cliente,
antecipando suas expectativas e buscando o equilibrio entre satisfacdo, desejo e valor
(SANDHUSEN, 1998; SANTIAGO, 2008).

No mercado imobiliario, antes mesmo de iniciar a obra, o projeto € vendido no papel.
Vender um sonho, uma imagem depende de uma série de estratégias que faca com que o cliente
viva a proposta do empreendimento. Devido a grande concorréncia que acontece na maioria
dos negdcios, triunfar no mercado imobiliario ndo é simples. E preciso se destacar, mostrar o
porqué aquele produto € melhor do que todos os outros e, além disso, se destacar para a pessoa
certa e da maneira correta. S80 por estes e por VArios outros motivos que uma estratégia de
marketing é fundamental para o mercado imobilidrio (AMARO, 2014).

Amaro (2014), ao relacionar o Mix de Marketing proposto por McCarthy (apud
KOTLER; KELLER, 2006) ao marketing imobiliario observou as seguintes caracteristicas:

e Produto: Na construcdo civil, o cliente adquire o imovel ainda na planta, ou seja,
compra algo que ainda ndo existe. Ele agrega valor e confia, mesmo sem estar na
frente dos seus olhos.

e Preco: é influenciado por varios fatores como a localizacao, padréo construtivo, e
todos os itens a mais agregados ao produto. O prego esta mais relacionado ao valor
percebido do que ao custo propriamente dito da construgéo.

e Praca: E o local em que acontece a venda. Isso pode ocorrer na propria construcao,
ou a partir de outros meios, visto que se 0 imdvel esta na planta o cliente so precisara
ver o local que sera construido e todo o material que possa mostrar como serd o
empreendimento.

e Promocdo: Sao utilizadas varias ferramentas para chamar a atencao do publico-alvo
e conquista-lo. Shows, convites e coquetéis de lancamento, pecas publicitérias entre
outras. Essas e varias outras acdes, inclusive as digitais como sites, hotsites, e-mail
Marketing e muitas outras.

Neste mercado, o consumidor é mais cauteloso. O valor percebido pelo cliente deve ser
muito bem planejado e definido, pois esse € o fator decisivo da compra. Este cliente busca
garantia, confianca e credibilidade do produto (AMARO, 2014). Esse planejamento deve se dar
através do marketing, pois sua funcdo é administrar relacionamentos lucrativos e duradouros

com os clientes. Os dois principais objetivos do marketing sdo atrair novos clientes,
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prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-lhes
satisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2010).

2.1 MARKETING DIGITAL

Segundo Amaro (2014) o consumidor tem demandado boa parte da atencdo diéria e
cotidiana do mercado imobiliario para o ambiente digital. Os corretores passaram a investir no
relacionamento com o cliente, cercando-o de todos os lados com mensagens, ligacdes e
encontros decisivos e definitivos.

A Internet tem pesado nas decisdes de busca por imovel, com os recursos oferecidos em
um ambiente virtual como galeria de fotos, videos e detalhes do empreendimento em um lugar
s0, encontrar o imdvel dos sonhos com mais eficiéncia se tornou possivel.

O setor imobiliario se tornou mais técnico e eficiente, prestando consultoria e servigos,
investindo no atendimento e agregando valor aos seus clientes com o uso do marketing digital
(AMARO, 2014).

Passou a utilizar principalmente acdes como Marketing de Conteldo, ou seja, a
informacdo para o consumidor. Antes de qualquer coisa o consumidor procura por contetdos
relevantes e informacdes Uteis. Este contetdo pode vir no formato de texto, comparacao entre
produtos, comentarios sobre produtos, video, audio e outros. O contetdo deve ser parte de uma
estratégia de comunicacdo mais ampla, portanto devem ser definidas as seguintes etapas: Quem
é 0 publico alvo? O que se pretende do publico-alvo? Como se comporta o publico-alvo? Que
informacdes o publico alvo-busca? Que conteido produzir para o pablico alvo? Como produzir
esse contetildo? (TORRES, 2009).

Para a realizacdo do Marketing de Conteldo deve-se escolher uma plataforma em que
se possa trabalhar e disponibilizar o melhor contetido direcionado ao publico-alvo para se obter
maior eficacia dos resultados como websiteeChatOnline?.

As midias sociais “[...] sdo sites na Internet que permitem a criacdo e o
compartilhamento de informacéo e conteldos pelas pessoas e para as pessoas nas quais 0
consumidor ¢ a0 mesmo tempo o produtor e o consumidor da informacdo” (TORRES, 2009,

p. 113). E o canal de aproximagcéo e criacdo de lacos de relacionamento (AMARO, 2014).

1 Chat/Bate-papo online é um meio de atendimento real para os usudrios e visitantes de algum site (NOGUEIRA
apud LIMEIRA, 2007, p. 115).
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Elas deram voz ao consumidor e o ajudaram a formar opiniéo, colaborar com a construgéo ou
destruicdo de uma marca. O Facebook? e 0 Youtube® sdo as midias sociais utilizadas com
maior frequéncia.

Marketing Viral significa o desenvolvimento de uma acgéo na internet com o intuito de
ser compartilhada pelo publico-alvo. Tem semelhanga com o efeito boca-a-boca de uma
informacao, texto, imagem ou video divulgado, que se espalha rapidamente (TORRES, 2009).
O Youtube é uma rede bastante usada para se fazer Marketing viral. Para ser bem-sucedida a
campanha tem que cair no boca-a-boca e, para isso, depende da divulgacdo das pessoas. O
desafio é criar algo que seja do interesse de muitos. Sdo utilizados como recursos no
marketing viral: Mobile Marketing*, SMSMarketing®e 0 QR Code®.

E-mail Marketing é uma das formas mais antigas de fazer propaganda na Internet e
sua principal funcdo é atingir o maior nimero possivel de pessoas. E uma técnica de
Marketing direto usada para fazer disparos de e-mails para um grupo. Esta ferramenta deve
ser previamente autorizada por quem vai receber para que néo se torne spam. O processo é
semelhante ao sistema de cartas (mala-direta), porém com o custo muito inferior (TORRES,
2009).

Publicidade online é o conjunto de a¢des de marketing digital que visa divulgar a
marca ou produto da empresa, e pode ser similar as acdes de publicidade convencionais
(AMARO, 2014). Os espagos de veiculacdo publicitaria na internet podem ser classificados

em Portais (milhares de acessos mensais e controlados por grandes empresas); Sites

2 0 Facebook é 0 segundo site mais visitado, depois do Google, e reivindica mais de 400 milhdes de usuarios
ativos (a partir de fevereiro de 2010). Mais de 20 por cento dos 1,7 bilhdo de pessoas na Internet em todo o
mundo usam o Facebook regularmente (LIMEIRA, 2007). As empresas passaram a poder contar com 0s
recursos das paginas para trazer seu publico para seu grupo de relacionamento. Com as paginas orecurso do
FacebookAdwords — plataforma de antncios do facebook -possibilitou a criagdo de andncios pagos que, com
as estratégias corretas comegou a mudar a maneira de anunciar na Internet (AMARO, 2014).

3 O youtube tem como funcéo é exibir videos, criados por quem quiser, para 0 mundo. E lider em servicos de
pesquisa e publicidade online, primeiro em compartilhamento de videos e 6tima ferramenta para publicidade e
Marketing viral, por sua facilidade de propagacdo e interatividade (AMARO, 2014).

4 O celular é um meio de comunicagcao direta, personalizada e instantanea. Os celulares e diversos dispositivos
portateis nos permitem interagir com pessoas e marcas, sem necessariamente estar na frente de um computador
(AMARO, 2014).

> SMS significa mensagens curtas de texto, sendo uma tecnologia presente na maioria dos celulares que permite
uma comunicacao rapida e segura. E bastante Util para as empresas se relacionarem com seus clientes, seja para
servico de SAC, cobranca, telemarketing, vendas, entre outros (TORRAS, ALBUQUERQUE, 2005).

® O QR Code é um tipo especifico de codigo de barras bidimensional (2D) que pode ser lido por smartphones ou
tablets através da camera. Basta instalar um aplicativo especifico para leitura e apontar a cdmera para um QR
Code. Diversas informacGes podem ser incorporadas a este codigo como link, texto, e-mail, telefone, sms, perfil
de redes sociais e muito mais (AMARO, 2014).
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especializados; Blogs profissionais; Midias Sociais; Aplicagdes de comunicagdo como 0
Skype; Portais de jogos.

Pesquisa online: Para todas as etapas durante execucgdes de estratégias, sejam elas
digitais ou ndo, a pesquisa esta sempre 14, como ponto chave para que os resultados esperados
sejam realmente realizados. Fazer pesquisas nos sites de buscas, blogs, midias sociais e sites
de concorrentes pode trazer necessidades e construir agfes mais criativas para o setor
(AMARO, 2014). Como as empresas, 0s consumidores também realizam pesquisas antes de
uma acdo, neste caso, a compra. Algumas ferramentas tém sido bastante utilizadas pelo
Marketing para se posicionarem no momento desta busca feita pelo consumidor.

Monitoramento: A grande estratégia de trabalhar com Internet € a possibilidade de
medicao e monitoramento de resultados. Conforme afirma Torres (2010) qualquer que seja a
estratégia de marketing digital que se pretende implantar, se investe tempo e dinheiro em sua
implantacdo. A Unica forma de saber qual o retorno sobre esse investimento é o
monitoramento. Para a realizagdo de monitoramento deve-se de identificar o usuario para
monitorar e conhecer suas acdes. Geralmente isso é possivel pelo login (nome de usuario, e-
mail), pelo endereco IP ou por cookies. Existem varias ferramentas de monitoramento, uma
delas é o Google Analytics.

Segundo Torres (2009) deve-se pensar em cada uma dessas estratégias como os fios de
uma teia tecida por uma aranha. A acao estratégica orienta a direcdo do fio, mas é o conjunto
da teia e a quantidade de fios tecidos que geram a consisténcia do resultado.

Do ponto de vista de Carvalho e Neves (2011) a midia esta cada vez mais cedendo
espaco para uma midia sensitiva, fazendo com que a publicidade ndo represente um incomodo,

mas um aliado na solucdo de problemas e satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes.

2.2 0S 8 P’S DO MARKETING DIGITAL

O uso da internet foi intensificado nos ultimos anos devido aos beneficios que tem
proporcionado. A internet tornou-se indispensavel nos dias atuais, ja que pessoas Se
comunicam, negociam e vivem com o auxilio dos servicos on-line, tornando-se um canal de
extrema importancia para a comunicacgdo entre a empresa e 0 consumidor (CINTRA, 2010).

Para Carvalho e Neves (2011) a midia est4, cada vez mais, cedendo espaco para uma
midia sensitiva, fazendo com que a publicidade ndo represente um incémodo, mas um aliado

na solucdo de problemas e satisfagéo das necessidades e desejos dos consumidores.
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As marcas estdo na Internet para se posicionar e se relacionar com o consumidor que
necessita de interacdo. Nesse sentido, Vaz (2011) introduz a metodologia dos 8P’s, que fala
sobre a publicacdo no entendimento do consumidor de uma maneira geral e, depois, aprofunda-
se no comportamento um a um. Sdo eles: Pesquisa, Planejamento, Producdo, Publicacéo,

Promocao, Propagacao, Personalizacdo e Precisao.

Figura 1 - 8 P’s do marketing digital

a) Pesquisa: é o estudo do comportamento e das necessidades do publico-alvo.

b) Planejamento: é a definicdo de metas e objetivos que deve ter especificadas as
acoes detalhadas necessarias para alcanga-los.

c) Producdo: trata-se da execucéo do site conforme foi planejado.

f) Propagacéo: é a reacdo espontanea das pessoas através de uma promocgao ou simples
publicacao.

g) Personalizagdo: é o atendimento especial na internet que cada cliente precisa ter.

h) Precisao: trata-se da coleta de informacdes dos resultados das a¢des, o objetivo da
precisdo é descobrir os erros e acertos.

Fonte: Vaz (2011).

Segundo Vaz (2011) para obter sucesso em um neg6cio que utiliza o marketing digital,
é preciso seguir uma metodologia e saber o qué o publico-alvo esta procurando, para entdo
poder oferecer exatamente aquilo que ele procura. Este é o passo inicial para estruturar o
planejamento do marketing digital. Ao seguir os passos desta metodologia, a empresa planeja
o0 que fazer, desenvolve o que planejou, atrai trafego para o negécio online, retém esse trafego
em seu site, gera credibilidade para sua marca, transforma trafego em vendas, fideliza o cliente
e gera mais vendas de forma cumulativa. Todo esse processo, porém, € retroalimentado por

meio de mensuracOes continuas de resultados obtidos em cada acéo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A abordagem do problema apresentado na pesquisa foi qualitativa. Para Markoni e
Lakatos (1999), os dados qualitativos sdo elaborados por procedimentos e técnicas tais como a
entrevista em profundidade, a observacdo participante, o trabalho de campo, a revisdo de
documentos pessoais e oficiais. Sob 0 ponto de vista dos objetivos, a pesquisa € exploratdria,
pois tem como finalidade proporcionar mais informacdes sobre o marketing digital no mercado
imobiliario.

A pesquisa é de carater explicativo, pois procura explicar através de registros e analises
das observagdes, como o marketing digital imobiliario tem sido usado pela empresa, objeto
deste estudo, com base nos 8 P’s do marketing digital.

Ela também se baseia no modelo de estudo de caso, por se entender que apresenta
melhor aderéncia ao objetivo e as questdes que nortearam o estudo. Yin (2005) afirma que um
estudo de caso se refere a uma andlise intensiva de uma situacdo particular. Foi utilizado
também o método de pesquisa Bibliografica. Estas pesquisas foram realizadas por meio de
material j& publicado.

Quanto a coleta de dados, a mesma foi realizada através de entrevista com o diretor da
empresa no qual foram obtidas as informagdes consideradas relevantes para andlise do
marketing digital da XYZ Engenharia.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O objeto deste estudo é a empresa XYZ ENGENHARIA LTDA que tem sua sede no
centro de Florianopolis, Santa Catarina. A empresa iniciou suas atividades em 02 de janeiro de
2001, de maneira informal, contando com a experiéncia de seus diretores na area de construcao
civil. Comecaram com trabalhos de execucdo de obras de complexidade tecnolégica, como

instalacOes e reformas para agéncias bancarias, escritorios, auditorios e centro de controle.

4.1 FERRAMENTAS E ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL USADAS PELA
EMPRESA RELACIONADAS AO MODELO DOS 8 P’S

A empresa em analise utiliza algumas ferramentas de estratégias de marketing digital

que foram relacionadas com a metodologia dos 8P’s, a fim de que sejam propostas melhorias
177



VOCE NO COMANDO

no que concerne ao desenvolvimento do marketing digital. Quando essas estratégias foram
relacionadas com os 8P’s do marketing, pode-se verificar os P’s que sdo trabalhados e precisam
de melhorias, e os P’s que ndo sdo implementados e sugestdes de como executa-los.

Segue a analise das ferramentas de estratégias de marketing digital que foram
relacionadas com a metodologia dos 8P’s:

Pesquisa: A pesquisa € o estudo do comportamento e das necessidades do publico-alvo.
(VAZ, 2011). E neste P que a empresa descobre o comportamento do consumidor virtual por
meio de suas interacdes na rede. Possuir entendimento da linguagem, desejos, criticas e
experiéncias do publico-alvo é decisivo para ocorrer a venda on line. A XYZ Engenharia ja
possui algumas midias no cendrio virtual. Essas midias foram idealizadas através de pesquisa
no mercado imobiliario. Atualmente as midias on line utilizadas s&o o site da construtora, no
qual estdo disponibilizados todos os empreendimentos ja realizados pela empresa e 0s
atualmente comercializados, e a fanpage no Faceboock em que cada empreendimento tem a
sua. A pesquisa realizada para a formalizacao destas midias foi breve e superficial. Percebe-se
gue a empresa podera explorar ainda mais o mundo virtual para haver de fato a comercializacédo
on line dos seus imoveis.

A XYZ ao idealizar um empreendimento realiza a pesquisa de mercado para definir seu
publico-alvo e direcionar suas midias de marketing tradicional. O mesmo nédo acontece com o
marketing digital, onde sdo utilizadas as mesmas palavras e frases do marketing tradicional,
como propagandas nas radios, TVs e banners.

Percebe-se a necessidade de realizar a pesquisa no cenario virtual, pois o
comportamento das pessoas muda quando se trata de estar conectado na rede. Para que tal
pesquisa aconteca é necessario contar com profissional qualificado que saiba a importancia do
marketing on line para a empresa. A pesquisa pode ser realizada atraves de ferramentas como
Faceboock, Instagran, Twitter ou Blogs através de questionarios que chamem a atencdo do
publico-alvo para deixarem suas opinides. Podera ser realizada também nos sites de outras
construtoras ou imobiliarias, no Google e Youtube para saber qual a necessidades dos possiveis
clientes e seus comentarios.

E importante também realizar a pesquisa no site americano Wefollow.com, criado
justamente para ajudar o profissional de marketing digital a encontrar a palavra-chave para a
midia online. Ao fazer a busca o site lista em ranking os usuarios que mais se identificam com

a pesquisa.
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Planejamento: “O planejamento é a definicdo de metas e objetivos, ao qual deve ser
especificado as a¢Bes detalhadas necessérias para alcanga-los” (VAZ, 2011, p. 305). A XYZ
realiza seu planejamento na viabilizacdo de um novo empreendimento, porém nao ha um setor
ou profissional responsavel pelo marketing digital. Considera-se necessario a empresa ter um
bom site, considerando que nos dias atuais todas as pessoas de uma forma ou de outra estéo
conectadas, e a Construtora XYZ ndo poderia ficar sem divulgar seus servi¢os. Entretanto, ndo
houve um planejamento para o atual site, idealizado com base em sites de outras construtoras.

Para poder usar a ferramenta digital ndo s6 como propagacdo da marca mas para efetuar
a venda, é preciso mais que isso. Apds contar com um profissional responsavel pelas midias
digitais da empresa e ser realizada a pesquisa, 0 segundo passo é planejar a melhor forma
possivel de cativar o consumidor pela web e fazer com que ele realize a compra online. O
propdsito ndo é deixar de realizar as vendas pessoalmente no modo tradicional, mas sim, de dar
um passo maior, contar com a tecnologia para explorar da melhor forma o que ela tem a
oferecer.

O planejamento devera ser realizado com foco na venda on line, assim, todas as midias
deverdo ser direcionadas e projetadas para isso. O publico-alvo da XYZ séo os jovens que irdo
adquirir o primeiro imovel, diante disso, observa-se que sdo exatamente eles, 0s jovens, que
mais estdo conectados e que realizam mais buscas pela web. Portanto, tudo deveré ser estudado
de forma cautelosa para que a midia ndo seja desagradavel e os clientes consigam obter de
forma clara todas as informacdes necessarias que precisam para a aquisi¢do de um imdvel.

Producdo: A producdo é onde ocorre a execuc¢do do site conforme foi planejado (VAZ,
2011). O 3° P de Producéo é onde ocorre a execugdo do site conforme foi planejado. O site da
XYZ Engenharia é de 6tima qualidade, porém apds um planejamento de marketing digital
poderdo ser destacados alguns pontos que podem ser melhorados. Atualmente a estrutura dele
consiste em evidenciar os dois empreendimentos a serem comercializados, que s&o
classificados em langcamentos ou em producao.

Quando o pesquisador da um click na foto do empreendimento de seu interesse, surgem
as informagdes do mesmo, tais como: video da localizacdo e execucdo da obra, fotos dos
projetos e a exposi¢des de beneficios que o condominio possuira. Abaixo dos empreendimentos
em destaque vem os futuros langcamentos e, em seguida, 0s empreendimentos prontos para
morar construidos pela XYZ. O site também possui 0 texto explicativo da historia da empresa

e dos Gestores.
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Ao destacar como foco do site a venda, a construtora poderia fazer melhorias como
divulgar os valores e unidades disponiveis, manifestar as condi¢cdes de pagamento, criar um
chat on line no préprio site para que o cliente possa tirar ddvidas em tempo real com um corretor
de vendas e obter a ferramenta de possivel reserva de unidades.

Segundo Chamusca e Carvalhal (2011) a comunicagdo virtual proporciona a seducédo
devido a auséncia do real interlocutor. Na comunica¢do nem sempre acontece uma sedugéo,
mas na comunicacdo virtual a seducdo esta presente, muitas vezes de forma bem sutil, quase
imperceptivel, porém presente. Se na comunicacdo real a primeira impressao € muito
Importante, na comunicagéo virtual, as primeiras tecladas e as fotos serdo determinantes.

Publicagdo: “A publicagdo é o contetido e informagao que a empresa expde na rede, seja
no site ou nas midias sociais” (VAZ, 2011, p. 309).

A publicacdo trata do contetdo e informacdo que a empresa expde na rede, seja no site
ou nas midias sociais. As publicacdes da XYZ sdo, geralmente, de qualidade. A construtora faz
postagens nas redes sociais a fim de passar uma mensagem de relevancia. Essas postagens nao
sdo frequentes, portanto ndo ha um conteudo persuasivo. Por se tratar de um imovel a ser
comercializado, para tocar o consumidor é preciso um contetdo que desperte o sentimento de
desejo e, a0 mesmo tempo, chame a atencdo pela facilidade das condi¢bes que deverdo ser
muito bem expostas. As Ultimas publicacdes foram feitas para mostrar o andamento da obra e
evidenciar que estdo chegando ao fim. Como forma de melhoria a empresa poderia realizar
postagens mais persuasivas e diretas para que, de fato, ocorra o despertar da necessidade ou
desejo do cliente.

Promocgdo: A promocdo na internet ocorre por meio de publicagcbes que possuem
contetdo relevante ao consumidor (VAZ, 2011).

Esse tipo de promocdo ocorre muito nas redes sociais como o Faceboock e Instagram.
A XYZ realizou este tipo de promocao somente no ano de 2016, a fim de aumentar a visitacdo
e vendas do empreendimento Residencial Anita. A promog¢édo nédo teve o retorno desejado de
acordo com o investimento, por iSso a construtora nao realizou mais este tipo de “promogao”.
Entretanto, em uma andlise geral, é possivel verificar que tal investimento ndo atingiu o
resultado esperado devido a falta de conhecimento e execucao dos 8 P’s. Observa-se que, com
a execucdo deste método, sera possivel efetuar uma publicacdo eficaz e relevante para os
internautas que promova a propagacao instantanea, sem chamar atencéo apenas ao prémio, mas

sim vincular uma mensagem que induza a conhecer o empreendimento.
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Propagacédo: A propagacao é a reacdo espontanea das pessoas através de uma promocao
ou simples publicagdo (VAZ, 2011).

A XYZ Engenharia ndo possui a ferramenta de propagacao na internet. Ja fez esse tipo
de propagacdo em midias sociais e ndo obteve o resultado esperado. Por se tratar de marketing
imobiliario, é preciso estudar como podera ocorrer a propagacdo. E necessario que os clientes
deem seus pareceres espontaneos sobre o empreendimento. Isso poderia ocorrer em forma de
sorteio aos compradores que fizessem um video falando de sua compra ou através de uma
publicacéo solicitando a opinido dos compradores. Nas duas opcles a propagacédo € incerta,
pois haverdo clientes que ndo gostardo de expor a compra de um imaével.

Tudo isso devera ser estudado e planejado no 1° e 2° P do método. No entanto, como
sugestdo de propagacdo podera ser feito um conteddo no qual perfis de referéncia ao publico-
alvo comentem sobre o empreendimento nas redes sociais, para haver de fato a propagacéao da

marca e do empreendimento.

Personalizacdo: A personalizacédo é o atendimento especial na internet que cada cliente
precisa ter” (VAZ, 2011).

A XYZ tem em seus plantbes de vendas corretores de imoveis bem capacitados, que
sabem identificar a necessidade de cada cliente e como atendé-lo personalizadamente. Com o
aumento do marketing online na empresa € importante ser realizado um treinamento para cada
corretor compreender o comportamento do consumidor em rede, haja visto que ha diferenga no
comportamento pessoal e virtual.

Como personificacdo on line a XYZ podera conter em seu site um software inteligente
que direcione o consumidor adequadamente de acordo com seu primeiro click. E importante
também obter um banco de dados, pois os e-mails cadastrados pelos visitantes do site sdo apenas
repassados aos corretores de vendas, que realizam as abordagens. Ao se ter um registro destes
e-mails podera ser constantemente enviado e-mails marketing lembrando o consumidor da sua
necessidade de moradia ou de um 6timo investimento, até que de fato ocorra a venda.

Precisdo: A precisao trata da coleta de informac6es dos resultados das a¢des, 0 objetivo
da precisdo é descobrir os erros e acertos (VAZ, 2011).

A precisdo ¢ a coleta de informagdes, dos resultados das a¢des dos 7 P’s anteriores.
Realizar o levantamento das acOes, descobrir 0s erros e acertos € o objetivo da precisdo. Com
essas informaces é que a empresa podera recomegar o ciclo dos 8 P’s, fazendo experiéncias e
promovendo a marca. A XYZ ainda néo realiza o guia estratégico do marketing digital (8 P’s),

no entanto, fica clara a importancia desses 8 passos para se obter sucesso nas midias online.
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A internet € um meio de comunicacgdo e socializa¢do que toda a populacéo utiliza e, por
iSS0, € necessario que as empresas saibam como trabalhar com esta ferramenta. A construtora
estudada é uma empresa bem posiciona no mercado, no entanto, pode-se observar que ela pode
crescer explorando o ambiente virtual segundo a metodologia dos 8P’s.

O grande crescimento do marketing pela internet se propagou rapidamente, pois esta
ligado a vérios beneficios proporcionados. Entre eles, destacam-se o conforto, rapidez, custos
mais baixos, informacdes, relacionamento mais proximo e a possibilidade de coletar dados dos
clientes de forma mais eficiente (LAS CASAS, 2006).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar a empresa XYZ Engenharia a fim de
relacionar o marketing digital realizado pela empresa com o modelo dos 8 P’s, do Autor Adolfo
Conrado Vaz. Tal estudo poderd auxiliar as organizacfes de forma que percebam quéo
importantes € o uso das estratégias online para aumentar a forca da marca e das vendas.

E importante ressaltar que, com o aumento da tecnologia, 0s consumidores se tornam
cada vez mais exigentes e as empresas precisam se adaptar a este novo paradigma. E necessario
ter um bom planejamento de marketing digital para manter-se competitivo no cenario virtual.
O numero de consumidores virtuais aumenta cada vez mais, e no mercado imobiliario ndo sera
diferente, as construtoras e imobiliarias precisam ter credibilidade para poder efetuar vendas
totalmente online.

Este estudo propds solugdes de melhorias no marketing digital da empresa XYZ
Engenharia. O estudo de caso foi realizado através de informacfes coletadas por meio de
estagio e de entrevista com o socio diretor da empresa. Durante a pesquisa foi possivel
identificar a relevancia do contato virtual com o cliente para o fechamento da venda, seja ela
ocorrida no método tradicional ou no ambiente virtual.

De modo geral, pode-se observar que para a XYZ melhorar suas fun¢des de marketing
e se adaptar ao método dos 8 P’s, tera primeiramente que indicar um profissional que cuide
especificamente desta area. A contratacdo traria & empresa um custo mensal em torno de R$
1.500,00 (um mil e quinhentos reais). Apés a contratacdo do funcionario, ou atribuicao de tal
funcgéo, o gestor da empresa devera acompanhar semanalmente as atividades e realizar junto a
ele o planejamento estratégico de marketing digital, que sdo os levantamentos das atividades

realizadas no ambiente virtual bem como seus custos.
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Desta forma, foi possivel concluir que a utilizagdo do marketing digital aplicando o
modelo dos 8 P’s fara com que a construtora fortaleca sua marca, aumente suas visitagdes e,
por consequéncia, as vendas. Um bom planejamento de marketing online ndo fara apenas com
que o empreendimento aumente as visitacbes, mas sim que se quebre o velho paradigma de
venda do modo tradicional. O consumidor procura praticidade e comodidade, por isso as

empresas que ndo estiverem capacitadas ficaréo para tras.
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Resumo: Para um planejamento de vendas externas ser efetivo precisa ter bem definidas todas
as etapas do processo de vendas da empresa. Isto envolve conhecimento de mercado e das
técnicas de vendas adequadas. A inexisténcia ou a aplicacdo precéria deste fundamento é
bastante comum e est4 normalmente associada com a urgéncia na geracao de caixa, que faz com
gue os novos vendedores ndo sejam treinados no processo de vendas adotado pela empresa.
Assim, apesar de serem capazes, ficam constantemente perdidos e sem saber exatamente o que
fazer. Este processo precisa ser claro para todos os envolvidos. Os vendedores precisam ser
muito bem treinados para atuarem de forma eficaz, independente da modalidade de atendimento
e das técnicas de vendas adotadas. Este artigo teve como objetivo propor, com base nos autores
apresentados e na comparacdo com o atual processo, uma metodologia para 0 processo de
vendas externas da Unidade Escolar de Ensino Técnico. Trata-se de um estudo de caso, com
pesquisa de carater documental, descritiva e bibliografica, com abordagem qualitativa. Através
de conversas realizadas com a coordenadora da instituicdo foi elaborada a matriz SWOT do
processo de vendas, e através da ferramenta de gestdo 5W2H foram propostas melhorias.
Palavras-chave: Marketing. Vendas externas. Atendimento. Oportunidade de melhoria.

1 INTRODUCAO

O papel da educacéo é de grande importancia para a melhoria da sociedade, ndo s6 para
uma boa formacéo dos individuos, mas também para a inclusdo daqueles que estdo a margem
do processo educacional tradicional. Desta forma, a educacao deve ser um dos principais meios
para a realizacdo do que chamam de inclusdo social, que € a insercdo dos individuos
marginalizados no contexto social.

Diante do cenario econémico atual e com o crescimento da competi¢cdo do mercado,
especialmente a gratuidade de instituicbes publicas, as unidades escolares sofreram,
simultaneamente, a queda de recursos advindos de programas governamentais e a diminuigéo
das vendas de cursos e atendimentos em geral, devido a busca, por parte dos clientes, de cursos

gratuitos oferecidos por instituices publicas.
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Neste contexto de queda de recursos e de competicdo por gratuidade, ardua é a tarefa
para conquistar novos clientes. Desta forma, este trabalho tem como objetivo propor, com base
nos autores apresentados e na comparacdo com o atual processo, uma metodologia para o
processo de vendas externas da Unidade Escolar objeto de estudode caso. Como objetivos
especificos cita-se a elaboragdo de referencial tedrico pertinente ao tema em estudo, descricéo
do atual processo de vendas externas e a sugestdo de melhorias.

Neste trabalho foi realizada reviséo da literatura sobre tema abordado, como defini¢des
sobre marketing, vendas e vendas externas. Em seguida é apresentada a metodologia abordada
no presente trabalho. Compreendendo a proposta do artigo, demonstra-se como funciona o
processo de vendas na referida Unidade Escolar e propde-se sugestfes de melhorias. Por tltimo,
sdo desenvolvidas as considera¢es finais, que copilam todos os itens de relevancia do presente

artigo.

2 EMBASAMENTO TEORICO

2.1 MARKETING

Wilkie e Moore (2003) explicam que o marketing, como campo académico, teve inicio
no come¢o do século XX, portanto ja tem mais de 100 anos de evolugdo, originada pelas
mudancas ocorridas na sociedade e nas empresas. No entanto ressaltam que, apesar da rica
literatura desenvolvida dentro do tema, ainda existe muito a pesquisar e progredir nas
especificidades desta area de estudo.

Webster (2005) ressalta que o marketing passou a ser visto como uma disciplina de
gestdo em vez de uma atividade econémica a partir da década de 1950, quando o conceito
passou a ser analisado como uma filosofia empresarial orientada ao consumidor, e que houve
uma juncéo de metodos quantitativos e comportamentais dentro dos estudos sobre o tema. Neste
periodo pds-segunda guerra, entre os anos 1950 e 1960, grandes classicos da conceitualiza¢do
de marketing foram escritos (DRUCKER, 1954; ALDERSON,1957; HOWARD, 1957,
KELLEY e LAZER, 1958; McKITTERICK, 1957; BORCH,1959; McCARTHY,1960;
DAVIS,1961; KOTLER, 1967).

Jones e Shaw (2018) relatam que os conceitos-chave do marketing estratégico estao

entre 0s temas mais analisados e estudados por pesquisadores nos ultimos 30 anos.
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Segundo Rogers (1993) existem dois conceitos que descrevem o marketing. O primeiro
diz que pode ser visado como atividade na empresa, que oferece mercadoria e prestabilidade ao
cliente, com beneficios, e compreende o que cliente deseja, assim satisfazendo suas
necessidades. J& a segunda visao diz que € como uma funcdo organizacional, faz parte de um
departamento, liga os deveres como divisdo de produtos e consulta de mercado.

Cobra (1992, p. 34) destaca que 0 “marketing é o processo de planejamento e execugdo
desde a concepcdo, aprecamento, promocdo e distribuicdo de ideias, mercadorias e servicos
para criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e organizacionais”.

Kotler e Keller (2012) se aprofundam na questdo comportamental do individuo ao
explicar que o marketing envolve a identificacdo e a satisfagcdo das necessidades humanas e
sociais. Uma das mais sucintas e melhores definigdes ¢ a de “suprir necessidades gerando
lucro”.

Baker (2016) explica que o marketing ndo pode ser visto ou tratado como algo
unidimensional, pois é simultaneamente uma orientacdo do negdcio, quase uma filosofia da

empresa, e uma funcdo do negdcio.

2.2 VENDAS

A teoria apresentada por Drucker (1954) foi um divisor de aguas em sua época, grande
parte por ser centrada na questdo de que o marketing € algo distinto e muito mais amplo que
“apenas” o ato de vender as mercadorias da empresa.

Neslin (2002) explica que a promogdo das vendas segue sendo parte de suma
importancia dentro do marketing de uma organizacédo e que isso faz com que o tema continue
sendo amplamente estudo e analisado pelos pesquisadores da area até os dias atuais.

Segundo Ross (1998, p.85), “a previsdo de vendas é o principal predicado em um
planejamento financeiro a curto prazo, pois esse planejamento concentra-se nas vendas
projetadas em um dado periodo, nos ativos e financiamentos necessarios para sustentar tais
vendas”.

Para Futrell (2003, p. 4) as vendas sdo as informacdes repassadas para os clientes sobre
a compra de algo, um bem, um servico, ou qualquer ideia que favorece o desejo de uma pessoa.
A venda resulta em ajudar o cliente, assim, um bom profissional de vendas deve ter como rotina

trabalhar com propostas, tendo em vista as necessidades de seus clientes. As vendas também
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envolvem a comunicagao entre cliente e vendedor. O vendedor busca entender a necessidade
do seu cliente, se o produto oferecido for da sua necessidade, ele o induz a compra-lo.

Crozariolli (2011) mostra que as vendas nos mercados se referem a um processo que
tem comeco, meio e fim. Uma ciéncia que mostra o seu conhecimento, e uma arte milenar, que
é algo que se faz com amor. Vender requer habilidades pessoais e profissionais, sempre atentos
as novas mudancas do mercado.

“Vender ¢ um intricado processo de localizar o cliente, conhecé-lo bem, aborda-lo,
servi-lo e persuadi-lo a fechar um negocio” (CHIAVENATO, 2014, p. 30). Mais do que isso,
vender é oferecer um produto ou servico que tenha valor significativo para o cliente, isto é, que
Ihe seja atil e vantajoso para que tome a decisdo de compré-lo, pesando 0s custos e beneficios

de sua decisao, ou seja, 0 investimento na compra e o retorno a obter deste investimento.

2.3 VENDAS EXTERNAS

Entende-se que as vendas sdo um resultado, do esforco de negociagéo e habilidades do
vendedor, para a troca de informagdes com seus clientes. Para que a forca de vendas tenha
resultados ansiados € crucial que se tenha um bom planejamento. Las Casas (2011) conceitua
vendas externas como toda e qualquer acdo, seja abordagem, venda e ou atendimento, que
ocorra a clientes no ambiente externo, seja atendendo clientes atuais e ou prospectando novos.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p.593) “a forma original e mais antiga de
marketing direto é a visita de vendas”. Para detectar clientes potenciais, transforma-los em
clientes e propagar o negécio as organiza¢des contam com uma forga de vendas profissional ou
contratam representantes.

Os vendedores sdo como um elo pessoal entre os clientes e a empresa (KOTLER,;
KELLER, 2012, p. 595). Com isso, ao formar sua forca de vendas, a organizacdo precisa

estabelecer seus objetivos, estratégias e sugerir um meio de aumentar sua lucratividade.

As empresas devem distribuir a forca de vendas estrategicamente, de modo que ela
possa visitar os clientes certos, no momento certo e da maneira certa, atuando como
“gerentes de contas”, capazes de obter contatos produtivos entre pessoas de diferentes
organizagdes que compram e vendam (KOTLER E KELLER, 2012, p. 595).

Para Chiavenato (2014, p.205) “saber escolher bons vendedores ¢ tdo importante quanto

saber lidera-los e conduzi-los ao sucesso”.
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2.3.1 Etapas do processo de vendas externas

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 595), qualquer que seja o0 contexto de venda, 0s

vendedores terdo de realizar uma ou mais das seguintes tarefas especificas:

Quadro 1 — Tarefas e acdes para vendedores

Tarefa Acdes

Prospeccéo Busca de clientes potenciais e indicagdes.

Definicao de Alvo Decisao sobre alocacio de tempo entre clientes potenciais e atuais.

Comunicag&o Transmissao de informagdes sobre bens e servigos da empresa.

Venda Aproximagdo do cliente, apresentagdo, resposta a perguntas, superagdo de

objecdes e fechamento de venda

Suporte Oferta de varios servigos ao cliente — consultoria, assisténcia técnica,
intermediag¢do em financiamentos, rapidez nas entregas.

Coleta de Informagdes Condugao de pesquisas de mercado e trabalho de inteligéncia

Alocagao Decisao sobre quais clientes ndo poderao ficar sem produtos nos periodos de

€SCassez.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012).

Além do modelo das tarefas e acdes, apresentado por Kotler e Keller (2012), que precisa
ser realizada para que ocorram as vendas, Las Casas (2011) divide seu modelo em prospecgéo,
qualificacdo, apresentacdo, negociacdo, fechamento e pds-venda.

3 METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

O presente artigo trata-se de um estudo de caso, com pesquisa de carater documental,
descritiva e bibliografica, com abordagem qualitativa. O estudo de caso refere-se ao
levantamento com mais profundidade de determinado caso ou grupo humano, sob todos os seus
aspectos. Entretanto, é limitado, pois se restringe ao caso que estuda, ou seja, um Unico caso,
ndo podendo ser generalizado (MARCONI e LAKATOQOS, 2009, p. 274).

Segundo Gil (2010), o estudo de caso consiste num estudo profundo de um ou poucos
objetos, de maneira que permita conhecer amplamente o assunto a ser estudado.

Pesquisa documental, segundo Gil (2010), séo todos os documentos elaborados com
finalidades diversas. Os mesmos podem ser constituidos por qualquer objeto capaz de
comprovar algum fato ou acontecimento. Foram estudados e analisados documentos relativos
ao processo de vendas, como, por exemplo, relatrios de visitas e metas e procedimentos
operacionais padrao (POP) de vendas.
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De acordo com Marconi e Lakatos (2010), a pesquisa bibliografica abrange toda
bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo. Sua finalidade é colocar o
pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado
assunto, inclusive conferéncias seguidas de debates que tenham sido transcritos de alguma
forma, publicadas ou gravadas.

A pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade numérica, mas, sim, com
o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma organizacdo. Os pesquisadores
que utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o porqué das coisas, exprimindo o que
convém ser feito, mas ndo quantificam os valores e as trocas simbolicas, nem se submetem a
prova de fatos, pois 0s dados analisados sdo ndo-métricos (suscitados e de interacdo) e se valem
de diferentes abordagens (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenémenos
(variaveis) sem manipula-los. Procura descobrir, com maior precisdo possivel, a frequéncia
com que um fendbmeno ocorre, sua relagdo e conexdo com outros, sua natureza e suas
caracteristicas (CERVO et al, 2007).

Buscando maior veracidade e fidedignidade dos dados, para a elaboracdo da Matriz
SWOT e consequente proposta de uma metodologia para o processo de vendas externas da
Unidade Escolar, foram realizadas trés conversas com a coordenadora, nos meses de agosto e
setembro de 2017, que levaram em média 40 minutos cada.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS
Neste capitulo é apresentada a matriz SWOT geral da empresa objeto de estudo,
identificando os pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas. De acordo com Kotler e Keller

(2012) a matriz SWOT ¢é uma avaliacdo global das forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades

de uma empresa. Trata-se de um meio de monitorar os ambientes externos e internos.
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Quadro 2 - Matriz SWOT geral

Setor Forc¢as Fraquezas Oportunidades Ameacas
Gestdo de Processos Seletivo Contato via Mapear egressos Concursos
Pessoas Justo telephone ou e-
mail
Tecnologia da Equipamentos e Sem assisténcia Naio identificada Nao identificada
Informagéo Internet de boa rapida
qualidade
Gestao Parcelamento em Preco alto Parceria com Gratuidade
Financeira boletos e cartdes instituigdes financeiras
Processos Tecnologia, inovagao Processo Reforgar a Outras Instituicdes
Educacionais e conhecimento burocratizado empregabilidade dos | com mesma oferta de
egressos cursos

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

4.1 DESCRICAO DO ATUAL PROCESSO DE VENDAS EXTERNAS

Para que ocorra uma troca entre vendedores e clientes é preciso que haja um
planejamento para efetuar as vendas. No contexto da organizacdo objeto de estudo, o processo
de vendas externas ndo tem uma metodologia elaborada, sendo um processo sem planejamento.

Na empresa objeto de estudo, existem dois tipos de vendas: as vendas internas, onde a
colaboradora que atende oferta os cursos disponiveis no momento, e as vendas externas onde a
mesma oferta diretamente em organizacdes que trabalham com o tipo de curso ofertado. As
vendas internas, que ocorrem dentro do ambiente organizacional, em que uma colaboradora faz
a abordagem dos clientes, ofertando os cursos disponiveis na area em que procuram, ou até
mesmo sugere outros tipos de cursos. As vendas externas sdo realizadas sem planejamento
prévio, e a mesma colaboradora que faz as vendas internas se ausenta das suas atividades e vai
a campo, para conquistar clientes. Com sua a auséncia € preciso que outra pessoa, sem
treinamento algum ou conhecimento sobre os cursos ofertados, a substitua.

O processo das vendas externas € feito através dos membros da equipe que ali trabalham
com alguma base de Procedimento Operacional Padrdo (POP) de outra filial, feito,
normalmente, por meio da secretaria, sendo que esse setor ndo tem treinamento. A equipe se
organiza para que possa divulgar e ofertar cursos disponiveis, ficando a estagiaria da biblioteca
como responsavel pela secretaria e pelo atendimento, sendo que a mesma também néo possui
treinamento especifico para o atendimento interno.

Assim, acontece de ter perguntas que a estagiaria da biblioteca ndo sabe responder por
ndo conhecer os cursos disponibilizados e ou qualquer outra informacdo que seja do
atendimento e da secretaria. Apesar da mesma tentar ajudar, a organizagdo tem a possibilidade

de perder clientes pela falta de entendimento do assunto, dificultando assim a troca de
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informacdes. Com isso, a pessoa que fica no atendimento procura sempre pedir nome e telefone
dos clientes, quando os mesmos buscam informacdes para se inserir como estudantes na
organizacdo, para que a colaboradora responsavel pelo atendimento e vendas internas entre em
contato e passe as informacdes desejadas. Acontece, algumas vezes, de haver reclamacdes dos
clientes que ja deixaram o contato, dizendo que ndo € primeira vez que vai se informar sobre
0s cursos ofertados e que j& deixou o contato, mas que ninguém deu um retorno.

Sem treinamento, algumas funcionarias que trabalham na secretaria e recepcao visitam
cidades proximas e distantes do municipio onde se localiza a unidade escolar, divulgando os
cursos para pessoas fisicas e juridicas que trabalham na érea e para as que tenham interesse. Os
trajetos feitos pelas colaboradoras para essas divulgacdes séo de riscos pois envolvem rodovias
federais e estaduais bastante movimentadas. Outro equivoco das vendas externas na unidade é
que os vendedores efetuam visitas sem roteiro e sem conhecimento prévio dos clientes e das
suas necessidades, dificultando ainda mais a captacdo de clientes novos.

As inscrigdes para 0s cursos séo realizadas pelo sistema SGN (Sistema de Gestéo de
Negdcio), onde sao registrados os dados, unicamente pela responsavel do atendimento. Quando
ocorrem vendas externas a pessoa que esta no lugar pede para que os clientes deixem xerox da
documentacdo para quando a responsavel voltar, seja realizada sua inscrigéo.

Com a falta de organizacdo e planejamento das vendas externas e internas as
colaboradoras deixam a desejar, ndo por nao quererem vender, mas por ndo ter um treinamento
adequado para a situacdo. Entretanto, o erro ndo vem das colaboradoras, mas sim dos
responsaveis pelos cargos. Com a reducdo de custos a unidade enxugou setores que possuiam,
dificultando assim a forma do trabalho hoje presente, tendo que fazer servico de outros
departamentos.

A seguir serd apresentada a matriz SWOT do atual processo de vendas externas:

Quadro 3 - Matriz SWOT das vendas externas

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
* Nao ter uma equipe qualificada de vendas externas.
Forca da Marca * Nio ter a presenca de coordenador e ou gestores
* Processo sem planejamento
OPORTUNIDADES AMEACAS
* Aproveitar oportunidades de mercado criando * Ndo investimento no processo
equipe qualificada
* Aprimorar /criar vendas corporativas

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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4.1.1 Ponto Forte

Forca da marca: A organizacdo € um dos cinco maiores complexos de educacgédo
profissional do mundo e o maior da América Latina, e ja formou mais de 71 milhdes de alunos.
Seus cursos formam profissionais para &reas especificas que carecem de mao-de-obra

especializada, o que confere empregabilidade de 90% na regido em que atua.

4.1.2 Pontos Fracos

N&o ter uma equipe de vendas qualificada e treinada para vendas externas faz com que o
processo de vendas ndo seja adequado, pois os colaboradores que fazem essa funcdo nédo
possuem qualificacdo técnicas, muitas vezes perdendo clientes por ndo saberem explicar, por
exemplo, com exatidao, questdes técnicas do curso, como, por exemplo, ementas, questdes
laboratoriais, dentre outros.

N&o ter a presenca de coordenador e/ou gestores. O cumprimento de objetivos na empresa
depende diretamente de uma boa geréncia nesse caso a falta de um coordenador e ou gestor no
processo de vendas externas faz com que ndo tenha uma equipe qualificada e treinada, e nenhum
planejamento de como e quem fard as vendas.

Processo realizado sem planejamento, onde a colaboradora sai a campo sem saber qual

cliente abordar.

4.1.3 Oportunidades

Aproveitar oportunidades de mercado criando equipe qualificada. Para melhor
desempenhar seu trabalho e servir bem aos seus clientes a equipe de vendas deve ter, ou
adquirir, certas habilidades, e saber como aplica-las no campo de trabalho. Uma equipe que
trabalha unida, que ¢ qualificada, abrange uma visdo a mais para seu publico, buscando a
melhoria dia apos dia.

Aprimorar/criar vendas corporativas para melhorar seu perfil de vendas, sendo que a

empresa ja tem marca, e um status bem visto por todos.
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4.1.4 Ameaca

N&o investimento no processo, como contratacdo, qualificagdo e treinamento de uma

equipe para realizar as vendas externas, causam na empresa.

4.2 SUGESTOES DE MELHORIAS PARA O ATUAL PROCESSO DE VENDAS
EXTERNAS

Séo apresentadas sugestdes de melhorias para as fraquezas e as ameacas utilizando a
ferramenta de gestdo 5W2H. Polacinski et al (2012) descrevem que a ferramenta consiste num
plano de acdo para atividades pré-estabelecidas que precisem ser desenvolvidas com a maior
clareza possivel, além de funcionar como um mapeamento dessas atividades. Os autores
continuam discorrendo e ressaltam que o objetivo central da ferramenta 5W2H é responder a
sete questdes e organiza-las. No Quadro 4 sdo apresentadas as etapas para estruturacdo da

planilha do plano de acdo 5W2H.

Quadro 4 — Etapas para aplicacdo do 5W2H

Método dos 5W2H

What O Que? Que acdo sera executada?

Who Quem? Quem ira executar/participar da acédo?
5W |Where Onde? Onde sera executada a acdo?

When Quando? Quando a acdo sera executada?

Why Por Qué? Por que a acdo sera executada?
2H How Como? Como sera executada a acdo?

How much |Quanto custa? |Quanto custa para executa a acdo?

Fonte: Meira (2003)

Grosbelli (2014, p. 23) destaca ainda que, dentro de cada uma dessas perguntas,
inimeros outros questionamentos podem ser feitos para melhor entendimento da fungdo do
5W2H. Através dessas perguntas é possivel direcionar, planejar, definir as responsabilidades e

quantificar as agoes.

a) O qué? Qual a atividade? Qual é o assunto? O que deve ser medido? Quais 0s
resultados dessa atividade? Quais atividades sdo dependentes dela? Quais atividades
580 necessarias para o inicio da tarefa? Quais 0s insumos necessarios?

b) Quem? Quem conduz a operacdo? Qual a equipe responsavel? Quem executara
determinada atividade? Quem depende da execucdo da atividade? A atividade
depende de quem para ser iniciada?

c) Onde? Onde a operagdo sera conduzida? Em que lugar? Onde a atividade sera
executada? Onde serdo feitas as reunides presenciais da equipe?
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d) Por qué? Por que a operagdo é necessaria? Ela pode ser omitida? Por que a atividade
é necessaria? Por que a atividade ndo pode fundir-se com outra atividade? Por que A,
B e C foram escolhidos para executar esta atividade?

e) Quando? Quando sera feito? Quando sera o inicio da atividade? Quando sera o
término? Quando serdo as reunifes presenciais?

f) Como? Como conduzir a operacdo? De que maneira? Como a atividade sera
executada? Como acompanhar o desenvolvimento dessa atividade? Como A, B e C
vao interagir para executar esta atividade?

g) Quanto custa realizar a mudanca? Quanto custa a operacao atual? Qual é a relagdo
custo / beneficio? Quanto tempo esté previsto para a atividade?

Quadro 5 - Nao ter uma equipe qualificada de vendas externas

What? O qué? Estruturar plano para qualifica¢do da equipe de vendas externas
Who? Quem? Gestor da Unidade
W Where? Onde? No local de trabalho
When? Quando Dezembro de 2017
Why? Por qué? Melhorar a gestdo de vendas e resultados
2H How? Como? Ferramentas de gestdo da produgdo e qualidade
How Much? Quanto? Gratuito, fungdo do gestor

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A qualificacdo da equipe é imprescindivel para a execucéo e conclusdo com éxito do

processo de vendas. As informac6es de organizagédo dos editais de processo seletivo, definicdo

de cursos e de vagas, além de tabela de valores e condi¢cdes de pagamento devem pautar a

conducdo deste treinamento da equipe. Inclusive, o desenvolvimento de campanhas,

envolvimento de midias eletrdnicas e canais de comunicacdo devem estar alinhados com 0s

objetivos tragados.

Quadro 6 - Nao ter presenca de colaboradores e gestores no momento da venda

What? O qué? Estruturar plano para presenca semanal dos colaboradores e
gestores no processo de venda
Who? Quem? Gestor da Unidade
W Where? Onde? No local de trabalho
When? Quando Dezembro de 2017
Why? Por qué? Organizar equipe de vendas
2H How? Como? Reunides com equipe
How Much? Quanto? Gratuito, fungdo do gestor

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

O ajuste da linguagem a ser comunicada deve ser frequente,

portanto, o0

acompanhamento do gestor da equipe é essencial no momento da venda e no pds-venda. As

estratégias para alcancar o publico-alvo devem ser analisadas quanto a necessidade de
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replanejamento das atividades, e essa analise € de responsbailidade do gestor ou responsavel

pela execucdo do plano.

Quadro 7 - Nao investimento do processo

What? O qué? Elaborar um plano de investimento nos processos

Who? Quem? Gestor da Unidade
SW Where? Onde? No local de trabalho

When? Quando Dezembro de 2017

Why? Por qué? Definir verba para melhoria da gestdo de vendas e prospecc¢des
2H How? Como? Pesquisa interna com gestor financeiro

How Much? Quanto? Gratuito, fungdo do gestor

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A qualificacdo da equipe de vendas, bem como os investimentos na area, € fundamental
para a retroalimentacdo do processo e para manter as atividades organizacionais alinhadas a
entrada de novos alunos. Como ja apresentado, as etapas do processo de vendas iniciam-se com
a propsecgéo e qualificacdo da equipe de vendas, capazes de aumentar o fluxo de atividades

organizacionais em todas as outras areas envolvidas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com foco em consultoria inovadora, sendo este trabalho resultante do Estagio em Curso
de Administracdo, o presente artigo focou no processo de vendas externas. O objetivo geral foi
propor melhorias no processo de vendas externas de uma Instituicdo de Ensino. Apos
diagndstico e sugestao de estratégias por meio da ferramenta 5W2H, acredita-se que tenha sido
atingido.

A marca da organizacdo objeto deste estudo de caso é forte, de respeitabilidade pelo
publico, porém, apenas a marca sem um eficaz processo de vendas ndo sera capaz de manter a
sustentabilidade organizacional. Como aprendizado do processo pode-se observar a realidade
de uma organizacdo em todos 0s seus setores e correlacionar a interagdo entre 0s processos,
além de comparar a teoria académica com a pratica organizacional.

Novos estudos podem ser realizados a partir do desenvolvimento deste, tanto no sentido
de acompanhar os resultados das sugestdes indicadas, quanto no desenvolvimento de
fundamentacdo tedrica quanto inovacgdes tecnologicas relacionadas para potencializar este

processo.
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VIABILIDADE DE TROCA DE MODALIDADE DE PRODUCAO: UM ESTUDO DE
CASO EM UMA PROPRIEDADE RURAL

Adriano Maass
Guilherme Vieira Teixeira
Rafael Bianchini Glavam

Diego Passoni

Resumo: O artigo teve por objetivo a andlise de viabilidade da alteracdo da atual modalidade
de producao de suinos na Propriedade Schumacher e Maass e a sugestdo de um possivel novo
método de producdo. Com base nos conhecimentos adquiridos ao longo do curso de
Administracédo, optou-se pela aplicacdo da metodologia de abordagem qualitativa, utilizando
do estudo de caso, da pesquisa bibliografica e documental como instrumentos de coletas de
dados. Obteve-se como resultado da anélise a inviabilidade do atual método produtivo de
suinos, motivo pelo qual o presente estudo sugere a troca do método produtivo de ciclo total
para o de producdo integrada, pois este, além de apresentar menor risco, tende a ser mais
rentavel.

Palavras-chave: Analise de viabilidade. Gestao da produgdo. Suinocultura. Método produtivo.

1 INTRODUCAO

Santa Catarina é um estado que possui uma grande diversidade em sua economia, sendo
que as atividades econdmicas se baseiam na industria, extrativismo, turismo, agricultura, pesca
e pecudria, dentre outras. No estudo das atividades rurais, em especifico no Sul do Estado,
calcula-se que, dentre as pequenas e médias propriedades rurais, a maior atividade econémica
seja a da suinocultura.

A propriedade Schumacher e Maass, foco do presente estudo, tem 56 anos de historia e
apresenta como uma de suas atividades principais a criacdo independente de suino para
reproducdo, engorda e venda aos frigorificos da regido.

Devido a motivos externos, como, por exemplo, o mercado brasileiro e internacional,
juntamente com a instabilidade econémica, a atividade enfrentou uma queda acentuada do
preco do suino em relacdo ao custo da producédo, tornando a criacdo de suinos instavel e
trazendo um prejuizo que cresce e se acumula ao longo do tempo. Como forma de buscar uma
alternativa para melhorar a lucratividade da propriedade, apresenta-se a possibilidade de

implantacéo de outro modelo de criagdo de suinos.
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Dentre as atuais tendéncias no segmento de suinocultura destaca-se o desenvolvimento
da criacdo de suinos de maneira integrada com empresas especializadas no ramo, conhecida
também como producéo integrada. O funcionamento desta modalidade estd em estas empresas
(especializadas no ramo) disponibilizarem, apos a realizacdo de um contrato, os leitbes, as
racOes para a alimentagdo dos mesmos e 0os medicamentos que Se mostrarem necessarios para
garantir a sanidade dos animais.

Ao produtor rural cabera a responsabilizacdo da mao-de-obra em alimentar e cuidar dos
leitbes até se tornarem porcos adultos. ApOs 0s suinos atingirem o peso ideal para o abate
(100kg), a empresa recolhe os animais e paga um preco fixo pela méo-de-obra, o que reduz os
riscos de prejuizo ao produtor.

Neste contexto, o objetivo geral deste artigo € identificar e analisar a viabilidade da
alteracdo da atual modalidade de producdo de suinos aplicada na propriedade Schumacher e
Maass, analisando o processo no que tange a criacdo, reproducdo e vendas de suinos para
frigorificos. Além de considerar a possivel aplicacdo da modalidade de producéo integrada com
empresas especializadas no ramo.

No que se refere aos objetivos especificos, citam-se apresentar a organizacdo do
segmento de suinocultura, descrever a atual modalidade de producdo, expor a modalidade de
producdo integrada com empresas especializadas no ramo e estudar na atual realidade
organizacional a possibilidade de implantacdo (custos, processos e recursos necessarios) de
uma nova modalidade de producéo de suinos.

Justifica-se a escolha do presente tema pela busca da sobrevivéncia organizacional, pois,
conforme citado, 0s motivos externos, como, por exemplo, 0 mercado e a economia,
inviabilizam economicamente a atual modalidade.

Este trabalho esta estruturado por esta introducdo. A secdo seguinte é composta pelo
embasamento tedrico, com o0s autores que fundamentam os conceitos apresentados.
Posteriormente, os métodos e tecnicas da pesquisa sdo apresentados para nortear 0S
procedimentos metodoldgicos utilizados.

Na quarta parte do trabalho, denominada apresentacdo dos resultados, é apresentada a
caracterizagdo do objeto de estudo, andlise e discussdo dos resultados, com a apresentacéo da
atual modalidade de producéo, além de conter a explicacdo da modalidade de producéo
integrada com empresas especializadas. Apos, apresentam-se as consideracdes finais com a

sintetizacdo do trabalho e, por fim, as referéncias que balizaram os conceitos apresentados.
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2 EMBASAMENTO TEORICO

2.1 ADMINISTRACAO DA PRODUCAO

Segundo Slack et al. (2015, p 28), “a administracdo da producdo ¢ a atividade de
gerenciamento dos recursos que serdo destinados a criacdo e ao fornecimento de produtos e
servicos”. Moreira (2012) complementa que a administracdo da producdo € a area de
conhecimento que foca na geréncia, ou seja, no planejamento, organizacdo e controle da
producdo e prestacdo de servicos. Para Slack et al. (2015) a administracdo da producéo aplica
0s recursos da empresa para criacdo de saidas que atendam as exigéncias estabelecidas pelo
mercado, sendo assim uma atividade fundamental em qualquer tipo de organizacao.

De acordo com Hermann et al. (2015) o mundo vivencia atualmente aquilo que 0s
autores chamam de quarta revolugdo industrial ou “Industria 4.0, onde as empresas devem
buscar sistemas de manufatura inteligentes que sejam uma juncao de andlise de dados, redes

interligadas, sensores e orientacdo ao servico.

2.1.1 Processo produtivo

Conhecer o processo produtivo para a execucdo de qualquer produto e servico é
essencial para os colaboradores de qualquer organizacdo, principalmente para novos
colaboradores. No caso da propriedade em estudo, saber 0 processo para a criagdo de um
animal, por exemplo, é importantissimo, e por isto os fluxogramas sdo importantes para
qualquer empresa.

Segundo Laugeni e Martins (2015) fluxograma é uma representacdo grafica que
apresenta a sequéncia de um trabalho de forma analitica, caracterizando as operagdes, 0s
responsaveis e as unidades organizacionais envolvidas no processo. Arnold (2012) reforca a
importancia do roteiro da producdo que determina o melhor método a ser utilizado no processo
produtivo, para estabelecer prioridades e responder a questfes reducfes de prazos, entregas e

status dos pedidos.
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2.1.2 Objetivos de desempenho

Atualmente observa-se um grande nimero de empresas, de grande, médio ou pequeno

porte e dos mais diversificados ramos. Para sobreviverem no mercado estas empresas devem

possuir estratégias, objetivos a serem tracados, principalmente pelo setor produtivo.

Slack et al. (2015) classificam cinco objetivos de desempenho da producéo:

a)
b)

d)

Qualidade: fazer as coisas corretas, conforme as especificacoes;

Velocidade: implica no tempo que ha entre a solicitacdo de um pedido do cliente
até a sua chegada, é a capacidade que a empresa consegue entregar seu produto o
mais rapido possivel para satisfacdo de seu cliente;

Confiabilidade: consiste em fazer as atividades necessaria em tempo habil para
que os produtos cheguem ao consumidor quando prometido;

Flexibilidade: trata-se da habilidade de se fazer mudancas quando necessario, em
essencial para buscar a satisfacdo do cliente, essas mudangas podem ocorrer no
produto ou servico, no mix de produtos ou servigos, no seu nivel de volume de
producdo e na entrega de seus produtos ou servicos;

Custo: um objetivo muito importante na producdo, para maioria das empresas é 0
seu principal objetivo de desempenho, quanto menor for o custo produtivo, menor

sera o preco que o consumidor terd de pagar por um produto ou servigo.

Os autores complementam que a maioria das empresas possui algum tipo de estratégia,

mas é a producdo que as coloca em pratica, ou seja, percebe-se que cada empresa possui suas

estratégias e objetivos, mas que em geral o setor produtivo é que as coloca em pratica (SLACK
et al. 2015).

2.1.3 Layout de producéo

Segundo Neumann (2013) o layout trata do desenho da disposi¢do fisica do

equipamento industrial. Inclui os equipamentos, 0 espaco para movimentacao de materiais e

movimentacao das pessoas, sua organizacao fisica bésica.

Um layout bem estudado permite uma circulacdo rapida do produto pelo processo

produtivo, consequentemente menos tempo é perdido e a matéria-prima se transforma com

maior velocidade em produto. Percebe-se, entdo, que um layout adequado é essencial, saber
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onde colocar suas maquinas e demais equipamentos é importante para 0 processo produtivo,

pois isto pode aperfeigoar ou prejudicar os processos produtivos (NEUMANN, 2013).

2.1.4 Planejamento e controle da producéao

Lustosa et al. (2008) relatam que os primérdios do que hoje se considera planejamento
e controle da producéo (PCP) ocorreu no comeco dos anos 1900, quando Henry Gantt criou um
sistema de programacdo da producdo baseado em limitacGes de capacidade e tempo.

Para Pimentel e Pimentel (2012) a funcéo do PCP é que a producéo ocorra efetivamente
conforme o desejado. A empresa necessita conseguir produzir o necessario, com a qualidade
especificada, de acordo com a demanda de seus consumidores. Desta forma Andrade e
Fernandes (2015) explicam que o PCP foca no imprescindivel para gerir de forma efetiva a

capacidade de producéo e as demandas do mercado.

2.2 ADMINISTRACAO FINANCEIRA

Salazar et al. (2012) explicam que a gestdo financeira estratégica é realizada através da
definicdo de alternativas, objetivos e padrdes focados em otimizar os recursos, a fim de atingir
os resultados esperados e permitindo que a empresa mantenha sua competitividade para
enfrentar os concorrentes. Liu (2010) acrescenta que a racionalidade deve nortear a gestdo
financeira, na qual o capital deve ser gerido eficazmente e decisbes sobre eventuais
reinvestimentos e distribuigdes de lucros devem ser muito bem pensadas.

Uma gestéo financeira eficaz precisa ser orientada por um bom planejamento financeiro.
Para isso 0 gestor precisa de instrumentos confidveis que auxiliem a otimizar os rendimentos
dos excessos de caixa ou estimar as necessidades futuras de financiamento para o alcance dos

objetivos a curto ou a longo prazo.

2.2.1 Custos e despesas

Conforme apontam Silva e Lins (2014, p. 7) custos “sdo os recursos consumidos no
processo de produgdo de um bem ou servico que se espera tragam beneficios atuais ou futuros
para a entidade apds a conclusao e venda do produto ou servigo”. Pode-se considerar como

custos os materiais diretos, os quais, segundo Alves e Fioria (2014), sdo matérias-primas,
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embalagens, componentes e outros itens essenciais para a producdo, acabamento e apresentacédo
final do produto.

Segundo Chiavenato (2014) os custos podem ser classificados de varias maneiras, sendo
que a duas classificagdes mais utilizadas sao:

a) quanto aos produtos fabricados: para alocar os custos ao produto, que sdo
classificados como custos diretos ou custos indiretos;

b) quanto ao comportamento em diferentes niveis de producéo: para determinar 0s

custos nos niveis da producdo, eles sao classificados como custos fixos e custos variaveis.

2.3 SUINOCULTURA

De acordo com o Sebrae (2014) a suinocultura trata da criacdo de suinos, que
basicamente pode ocorrer de duas maneiras: de forma intensiva ou extensiva. Na forma
intensiva os animais podem ser criados de trés maneiras: ao ar livre, onde os animais ficam em
piquetes; no método tradicional onde sdo utilizados os piquetes somente para machos e fémeas
em cobertura ou gestacdo; ou confinados onde todos os animais ficam sobre piso e cobertura,
sendo separados em prédios de acordo com sua fase de producdo. Na forma extensiva todos o0s
animais sdo criados juntos e se alimentam de restos, sem nenhum controle técnico.

A carne suina é a proteina animal mais produzida e consumida do planeta. A China é o
maior produtor e o maior consumidor de carne suina do mundo, respondendo por cerca de 50%
da producdo e 50% de consumo global. O porco integra a cultura chinesa, e sua carne

corresponde a cerca de 65% do consumo de proteina animal no pais.

2.3.2 Mercado de suinos no Brasil e Santa Catarina

Atualmente o Brasil estd entre as maiores poténcias mundiais na producdo de carne
suina. Hoje o pais ocupa o0 4° lugar entre 0s maiores produtores, estando apenas atras da China,
Uniéo Europeia e os Estados Unidos.

Os trés estados da regido sul, Santa Catarina, Parana e Rio Grande do Sul, sdo 0s maiores
produtores do Brasil com respectivamente 26%, 21%, 20% da producdo de suinos no ano de
2016. Segundo dados da ABPA (Associacao Brasileira de Proteina Animal) 80,4 % da producéo

nacional ficaram no mercado interno e 19,6% foi destinado para exportacdo no ano de 2016.
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O mercado de suinos em Santa Catarina apresentou um desempenho elevado no
primeiro semestre de 2017. Segundo dados divulgados pelo Ministério da Industria, Comércio
Exterior e Servigos e analisados pelo Centro de Socioecondmica e Planejamento Agricola
(Cepa/Epagri), a exportacdo de suinos teve um aumento em seu faturamento de 33,8 % e de 6,7
em volume comparado ao mesmo periodo do ano de 2016.

Santa Catarina atualmente € o maior produtor e exportador de carne suina do pais. O
fator que influencia diretamente para o estado ter alcancado esse patamar € que 0 mesmo faz
parte da zona de livre de peste suina classica com certificados da OIE (Organizagdo Mundial
de Saude Animal). Atualmente os principais consumidores de carne suina de Santa Catarina
sdo China, Russia e Hong Kong, concentrado quase 70% das exportaces do estado em 2016,

com base nos dados do governo do estado.

3 METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

A metodologia deste artigo se caracteriza como um estudo de caso. Michels et. al. (2013)
apontam o método de estudo de caso como uma ferramenta interdisciplinar através do
estagio/TCC, que estuda determinado ambiente, com o intuido de promover uma visao
sistémica da instituicdo, contextualizacdo de forma holistica a organizacdo em estudo.

Podendo receber varias outras técnicas de pesquisa, o presente estudo de caso é
apresentado em forma de pesquisa exploratdria e descritiva, e quanto a abordagem de natureza
qualitativa.

Marconi e Lakatos (2010) explicam que a abordagem qualitativa se trata de uma
pesquisa que tem como premissa analisar e interpretar aspectos mais profundos, descrevendo a
complexidade do comportamento humano e ainda fornecendo analises mais detalhadas sobre
as investigacdes, atitudes e tendéncias de comportamento. Assim, o0 que se percebe é que a
énfase da pesquisa qualitativa € nos processos e nos significados.

Segundo Gil (2010), a pesquisa bibliogréfica € elaborada com base em materiais ja
publicados, podendo ser estes: livros, revistas, jornais, teses, entre outros.

Gil (2010) afirma que a pesquisa documental muito se assemelha a pesquisa
bibliografica. Logo, as fases do desenvolvimento de ambas, em boa parte dos casos, sdo as
mesmas. A principal diferenca esta na fonte, pois esta utiliza de todos os documentos,
elaborados com finalidades diversas, sendo relatos de pesquisas, relatorios e boletins, jornais

da empresa, atos juridicos entre outros.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO DE CASO

A propriedade Schumacher e Maass atua ha mais de 50 anos no ramo de suinos e
producdo de leite, situada no bairro Baixo Rio Gabiroba, no municipio de Sdo Martinho - SC.
Consolidada no mercado, a propriedade ¢ uma organizacdo familiar e tem como principal
atividade a producéo de suinos para abate.

Em relacdo aos clientes, a propriedade possui parceria com frigorificos da regido sul de
Santa Catarina, 0s quais absorvem sua producdo de suinos. A escolha entre 0s
clientes/compradores fica por conta do proprietario, que escolhe a empresa que lhe der melhores
condicdes de custo-beneficio, tais como formas de pagamento, prazos e abertura para possiveis
negociacOes destes aspectos.

A concorréncia ndo é algo preocupante, pois o preco do produto € ditado pela
Associacdo Catarinense de Criadores de Suinos (ACCS), gerando um preco médio entre 0s
clientes da organizacdo estudada e os produtores da regido. Os problemas no escoamento do
produto se restringem as adversidades ocasionadas pela logistica do mercado.

A empresa familiar conta com cinco colaboradores, sendo que nenhum possui funcao
definida, todos realizam os servi¢os que necessitam ser executados no momento.

Mesmo sendo uma empresa com certo tempo de mercado, ndo possui organograma
definido. O proprietario afirma que nunca pensou em criar um organograma, pois acredita que

ISSO criaria a questdo de superioridade entre seus colaboradores.

4.2 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.2.1 Descricdo da atual modalidade utilizada na propriedade

Atualmente o método de producéo em que a propriedade trabalha é o ciclo total, ou seja,
é responsavel por realizar todo o ciclo produtivo, desde a inseminacéo até a venda dos animais
diretamente para os frigorificos.

O processo produtivo inicia-se pela inseminagdo das matrizes (porcas que produzirdo 0s

leitdes) da raca F1 (que se da pela cruza das ragas Large com Landrace). A inseminacdo das
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matrizes ocorre pelo método tradicional, onde as mesmas sdo encaminhadas ate a area onde fica
0 porco reprodutor da raca Large e ocorre a cruza dos animais.

O reprodutor tem a capacidade de inseminar até trés matrizes por dia. O custo de um
porco reprodutor atualmente estd em torno de R$ 2.500,00. O prazo médio de produgédo do
animal é de 8 anos.

Cada gestacdo das matrizes dura, em média, 114 dias, sendo que cada porca da a luz a
cerca de 12 a 13 animais por vez. A matriz, por sua vez, consegue ter 6 gestacées em seu ciclo
de vida, apds esse periodo a mesma € vendida aos frigorificos, onde € abatida pesando em torno
de 250 kg. As matrizes ficam alocadas em uma area da granja chamada de maternidade, onde
todas as matrizes ficam concentradas e separadas em gaiolas individuais, com maior
comodidade com seus filhotes.

Apds o nascimento os leitdes recebem um cuidado especial. Enquanto uma parte dos
animais mama, a outra parte fica em um ambiente proximo em forma de estufa. A temperatura
ficaem torno de 35°C, ideal para os primeiros dias de vida dos leitdes. Os filhotes ficam durante
um periodo de 40 dias, sendo amamentados por suas mdes até que sejam separados delas e
colocados em um espaco chamado creche. Os leitdes ficam la até atingirem um peso
aproximado de 20 kg.

A Ultima etapa se da por retirar os porcos das creches e coloca-los em chiqueiros. Os
mesmos ficardo em grupos com média de 20 porcos até atingir o peso ideal para o abate, que é

de cerca de 100 kg obtidos através da alimentacéo por ragéo.

Figura 1 - Layout propriedade Schumacher e Maass
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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A figura 1 mostra o layout atual da propriedade, que esta dividida em seis partes: (A)
area de engorda dos animais; (B) creche dos leitdes; (C) maternidade; (D) box de espera, local
onde ficam as matrizes; (E) area do reprodutor; (F) estoque de racéo.

No quadro 1 esta especificada a quantidade de animais em cada estagio de producéo,
desde a quantidade de macho reprodutor, das fémeas reprodutoras até quantidade de animais
destinados a venda.

Quadro 1 - Animais produzidos na propriedade Schumacher e Maass

CLASSIFICACAO QUANTIDADE

Macho reprodutor 1
Fémeas reprodutoras (matrizes) 25
Leitbes 1 (atée 40 dias de vida) 47
Leitdes 2 (ate 20 Kg) 34
Suinos em engorda 131

Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.

Outra parte importante envolvida no processo produtivo é a producdo das ragdes.
Basicamente a racdo é feita através de uma mistura de milho, farelo de soja, farelo de trigo e
complementos minerais. Em cada etapa da producdo é utilizada uma racdo especifica para
melhor atender as necessidades dos animais.

A racdo é produzida nas dependéncias da propriedade rural e utilizada para alimentar os
suinos. A matéria-prima para a fabricacdo das racdes ndo é produzida na propriedade, sendo
comprada de fornecedores da regido. Atualmente sdo gastos 12.000 kg de milho mensalmente
para a fabricacdo de racdo para os animais. Além dos custos com racdo, a propriedade tem em
seu custo de producdo a energia, os medicamentos, a méo-de-obra e a depreciacdo dos
equipamentos e das construgoes.

Deve-se também lembrar-se da mortalidade dos animais, o ques representa um grande
custo na producdo, pois a mortalidade em animais até os 40 dias de vida é de cerca de 10%. Em
outros estagios do ciclo de vida dos demais animais é de aproximadamente 2%.

Atualmente, essa modalidade de producdo ndo é mais viavel para o produtor, pois essa
maneira de cria¢do a cerca de 2 anos vem gerando um prejuizo significativo a propriedade.

O quadro 2 apresenta os precos de venda e o custo de producdo do ano de 2016.
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Quadro 2 - Valor de venda x custo de producéo

Valor de |Custo de

venda por |producéo
Més kg (R$) por kg (R$)
Janeiro 2,97 4,26
Fevereiro 2,83 4,5
Marco 2,83 4,8
Abril 2,73 5,52
Maio 2,75 5,34
Junho 2,83 5,64
Julho 2,83 5,28
Agosto 2,89 5,04
Setembro 2,93 4,74
Outubro 2,93 4,68
Novembro 2,93 4,62
Dezembro 3,06 4,44

Fonte: Associacdo Catarinense de Criadores de Suinos (2017).

Observa-se que, durante o ano de 2016, a propriedade acumulou prejuizos.
Considerando que a mesma produziu cerca de 420 animais no ano, gerou um prejuizo
aproximado de R$ 63.000,00.

4.2.2 Modalidade de producdo integrada com empresas especializadas

A modalidade de producéo integrada funciona de uma forma diferente. A propriedade
presta servigo para uma empresa especializada neste ramo, ou seja, a propriedade realiza apenas
a engorda dos animais e a empresa paga um valor fixo por animal. Atualmente o valor pago por
animal é aproximadamente R$ 14,00.

A propriedade rural que resolver adotar este meio produtivo tera que oferecer o espago
fisico para a criacdo dos animais, a energia e a mao-de-obra. Todo o resto é por responsabilidade
da empresa, desde o fornecimento dos animais pequenos, das racdes, dos medicamentos e
também da venda dos animais para os frigorificos.

Apos a realizacdo da adequacgdo das instalacbes, o proprietario devera realizar a
assinatura do contrato com a empresa que fornecera os animais. Apds o contrato assinado o
fornecedor entregara a quantidade de animais previamente vacinados pesando cerca de 10 kg,
de acordo com a capacidade da instalacdo.

Além dos animais, a empresa também fornecera os demais inSumos necessarios para
criagdo dos suinos, como as ragdes dos animais e 0os medicamentos. A racdo € entregue de
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acordo com o consumo dos animais, sendo que quando o estoque estiver baixo o produtor entra
em contato com a empresa fornecedora que, em seguida, reabastece o estoque. Os
medicamentos sdo entregues de acordo com a necessidade dos animais, ou seja, apenas quando
algum animal adoecer.

Através desse método produtivo a renda da propriedade se d& por meio do valor pago
pela engorda de cada animal, processo que dura 110 dias. Com a atual capacidade da
propriedade de acomodar 300 animais, recebera um total de R$ 4.200,00.

Além do pagamento preestabelecido, o produtor recebe também um abono por
conversdo, sendo este calculado pela quantidade de ragao necessaria para realizar a engorda dos
animais. Quanto menor a quantidade de racdo utilizada maior serd o abono, podendo o0 mesmo
atingir o maximo de R$ 2,00 por animal.

Vale também ressaltar que neste método produtivo a propriedade rural ndo corre riscos
com as variagdes dos precos de venda, com a mortalidade dos animais e com 0s riscos de
inadimpléncia na venda dos porcos.

Em caso de mortalidade de animais, o proprietario perde apenas o valor pago referente

a engorda do mesmo e o abono de conversdo calculado sobre o animal que morreu.

Figura 2 - Projeto Layout propriedade Schumacher e Maass no sistema de producéo integrada

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A figura 2 apresenta o layout do sistema de producdo proposto. Com esse novo layout
a capacidade instalada aumenta para 300 animais, um ndmero superior ao atual que é de 131

animais, como demonstrado no quadro 2.
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Outra vantagem em relacdo a esse sistema produtivo € que existe apenas um tipo area
para os animais, representado pela letra A e uma area de estoque representado por B, diferente
da forma atual, que se divide em cinco partes mais o estoque. Isso influencia na velocidade e

praticidade do produtor em alimentar os animais.

Quadro 3 - Ferramenta 5W2H

Objetivos [Passo

O que? Adequar as instalacbes para 0 método produtivo integrado.
Para que a Propriedade tenha uma vantagem competitiva e
Por qué? |para que possa reduzir custos.

Onde? Propriedade Schumacher e Maass

Quem? Proprietario

Buscar realizar tal processo desde ja, buscando alcancar
Quando? |os resultados esperados em no maximo um ano.

Realizar as adaptacbes do espago fisico e também dos
equipamentos necessarios para o perfeito funcionamento
Como? da modalidade de producéo proposta.

Quanto? |0 custo calculado é de entorno de R$ 36.000,00.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Antes de qualquer mudanca o proprietario deve entrar em contato com as empresas a
guem o mesmo fornece os suinos e também com seus fornecedores, informando que ele
finalizara seus contratos de vendas dos animais e compras dos insumos.

Para a implantacé@o da proposta de producéo integrada a propriedade deve adequar seu
espaco fisico atual e seus equipamentos, sendo que esta adequacdo é de responsabilidade do
proprietario.

Essa mudanca de modalidade tem por finalidade buscar maior vantagem competitiva no
mercado, diminuindo o custo da producéo e aumentando o faturamento da propriedade, gerando
lucro, diferente do que ocorre atualmente, em que a empresa acumula prejuizo. Por esse motivo
é importante que a implantacdo ocorra o quanto antes.

Serd necessario um investimento de R$ 36.000.00 e um periodo de 60 dias para a
concluséo da obra. O valor investido pode ser financiado pelo Pronaf Mais Alimentos, o qual
pode ser pago em 8 anos com opcdo de 2 anos de caréncia para o inicio do pagamento. Outra
vantagem deste financiamento que é os juros sdo de 3,2% ao ano. O payback simples para essa

operacdo, considerando a converséo, é de 2,6 anos.

211



VOCE NO COMANDO

Com a implantagéo do novo sistema produtivo, espera-se 0 aumento no faturamento da
propriedade, a estabilidade financeira do negdcio, a diminuicéo da necessidade da mé&o-de-obra,

a reducdo de horas trabalhadas e o aumento da qualidade na producéo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desse artigo foi identificar e analisar a viabilidade de alteracéo da atual
modalidade de ciclo total na producéo de suinos para a modalidade de producéo integrada. Com
base nos dados demonstrados no item 4.2.2 de producgéo integrada e comparando estes com 0
item 4.2.1 modalidade de producéo atual, tendo em vista os resultados esperados, a mudanca
sera viavel porque trara melhora financeira para propriedade, melhora na produtividade, ja que
aumentara o numero de animais, melhora na qualidade, pois o foco se dard em apenas uma
etapa da producdo dos suinos, maior flexibilidade em relagdo a mao-de-obra, pois terd uma
diminuicdo de trabalhos a serem realizados, ja que além da criacdo dos suinos a propriedade
também tem a atividade da producéo de leite.

Desta forma, a proposta do artigo foi alcancada apds apresentacéo da empresa, descri¢éo
do atual processo e suas oportunidades de melhoria, bem como a apresentacdo do novo processo
de criacdo integrada de suinos, que demonstrou ser mais rentavel, além diminuir os riscos.

Por fim, conhecer a realidade de uma empresa por inteiro, possibilitou comparar a teoria

académica com a pratica, gerando grande aprendizado.
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O IMPACTO DAS FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL: UMA PROPOSTA
NA EMPRESA COMCORD CONSTRUCOES CIVIS LTDA

Adriana Cardoso

Fernanda Kempner-Moreira

Resumo: O artigo aborda o tema estratégia de marketing digital e teve como objetivo elaborar
uma proposta de marketing digital para a empresa Comcord Construcdes Civis Ltda. Trata-se
de um estudo de caso de carater descritivo, desenvolvido por meio de um estudo de caso
aplicado com base na literatura sobre estratégia de marketing, tais como: relacionamento,
satisfacdo do cliente, banco de dados, database e estratégia de marketing digital. Utilizou-se
como instrumento de coleta de dados a observacédo e a criagdo de um blog e uma pagina do
Facebook para divulgar a empresa e seus produtos. Na analise dos resultados, a pesquisa
constatou que o blog ndo agregou resultado satisfatério para o marketing da empresa.
Entretanto, a pagina do Facebook obteve resultado significativo. A partir da pagina observa-se
que o marketing digital contribuiu para a empresa de forma direta, pois possibilitou a captacédo
de novos clientes com custo x beneficio satisfatorio. A analise dos resultados comprova o
guanto a estratégia de marketing digital é favoravel para a divulgacdo da empresa.
Palavras-chave: Estratégia de marketing. Estratégia de marketing digital. Blog. Facebook.

1 INTRODUCAO

Com o desenvolvimento da tecnologia, as empresas estdo se adaptando com a
transformacéo, devido ao marketing. Assim, a interacdo com a internet é importante, pois utiliza
estratégia de marketing para atrair clientes, fidelizar, relacionar. Diante disso, o marketing
digital surge como uma possibilidade de interagdo online entre os clientes e as empresas.

O avanco do marketing no mundo digital aparece como tendéncia irreversivel. Seja pela
novidade ou necessidade de se adaptar a nova mudanca, o fato é que as pessoas gque estdo
adequadas ndo querem mais sair, e 0s que ndo, estao ficando para tras (TURCHI, 2012). Desta
forma, existem pequenas empresas que utilizam o marketing de maneira informal,
principalmente aquelas que ndo possuem um setor préprio de marketing.

A Comcord Construgdes Civis Ltda., localizada em Tubardo — SC, constréi edificios
residenciais. A empresa ndo tem um departamento de marketing formalizado, e sdo o0s
corretores que fazem a divulgacéo dos produtos através de jornais e televisdo. Apesar de todo
0 avanco tecnoldgico e digital, a Comcord ndo utiliza nenhuma estratégia de marketing digital,

0 que originou a ideia de propor sua implantacao.
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Diante do exposto, questiona-se: Qual o impacto das ferramentas de marketing digital
na empresa Comcord Construcdes Civis Ltda? Para responder a este questionamento, o objetivo
deste trabalho é propor estratégias de marketing digital na empresa Comcord Construcées Civis
Ltda.

O artigo apresenta relevancia, pois se nota que o marketing digital estd em expansao,
com a utilizacéo das redes sociais crescendo constantemente. Foram implantadas estratégias de
marketing digital para captar clientes para empresa, com o intuito de divulga-la, bem como seus
produtos disponiveis e lancamentos. Esta pesquisa permitiu uma visao sistémica, dando énfase
para o0 crescimento profissional da pesquisadora, que conseguiu colocar em prética 0s
conhecimentos adquiridos na academia.

Este artigo estd estruturado em cinco capitulos, sendo o primeiro a introducdo; o
segundo apresenta o referencial tedrico que norteia a pesquisa; o terceiro traz a metodologia
utilizada para realizar o estudo; o quarto mostra a andlise dos resultados; e o Gltimo, as

consideracdes finais.

2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Marketing é uma palavra de origem inglesa, derivada da palavra market, cujo
significado é mercado (CAMAROTTO, 2009). O marketing tem a a¢do voltada para o cliente,
ao atendimento, a divulgacdo e ao comércio de produtos ou servi¢os da empresa. A estratégia
de marketing é o desenvolvimento de atividades e tomadas de decisdo com o proposito de
construir e manter vantagens. Isso ocorre pela interagdo com o meio externo, comunicando-se
com varios publicos, em particular, com os clientes, buscando informacdes e respondendo as
demandas existentes (DAY, 1992).

A estratégia de marketing tem como meta criar valor para o cliente e construir
relacionamentos com ele. Para isso, a empresa deve definir seu puablico-alvo e como deve ser
sua posicdo perante o cliente. A meta é criar valor para o cliente e construir relacionamentos
lucrativos e fortes com ele (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Nesse ponto de vista segue a
estratégia de marketing, a l6gica de marketing por meio da qual a empresa espera criar valor
para o cliente e alcancar os objetivos lucrativos.

Segundo Limeira (2003), o marketing de relacionamento visa manter o cliente e o
fornecedor através da confianga e credibilidade transmitida pela empresa, construindo

relacionamentos duradouros que contribuam para o aumento do desempenho para resultados
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positivos. Para Pizzinato, Zem e Pizzinato (2005), existe uma grande necessidade em gerar uma
relagdo de confianca duradoura com os clientes, e a forma de aplicar essa estratégia pode
oferecer grande vantagem competitiva para a empresa.

As empresas devem focar no gerenciamento de produtos e, também, nos clientes, pois
Kotler e Armstrong (2007) ressaltam que as empresas ndo querem manter relacionamentos com
todos os clientes. Isto porque em todas elas h& clientes indesejaveis, afinal de contas, o
marketing significa atrair, manter e cativar clientes lucrativos.

E importante que a empresa conhega seus clientes e, para isso, deve coletar informagoes
e organizar um banco de dados para usa-lo em suas agdes de marketing. Um banco de dados de
clientes € um conjunto de dados sobre os clientes, atualizado, com 6timo acesso e organizado
para facilitar as atividades de marketing. A database marketing é o processo de construir, manter
e usar os bancos de dados de clientes e outros registros para efetuar contatos e transaces e,
com isso, construir o relacionamento com o cliente (KOTLER; KELLER, 2012; KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

2.1 MARKETING DIGITAL

O surgimento da internet criou uma transformagdo no marketing. Ela representa um
novo meio de comunicagdo, por meio do qual as pessoas trocam informacdes. Trabalhar com
marketing na internet significa atingir um nimero maior de resultados em curto periodo de
tempo, mas é de responsabilidade da empresa definir qual a melhor abordagem, e isso depende
dos seus produtos e servigos (KOTLER, 2003).

A internet é de grande relevancia para as pessoas e, com isto, as empresas utilizam-se
dela para se comunicarem com seus clientes. Com o surgimento das midias sociais, as empresas
estdo dando mais importancia a tais ferramentas, tais como Facebook, blog, Twitter, Skype,
Youtube, Whatsapp e Instagram, para desenvolver estratégias de marketing digital (ARANHA
et al, 2012).

De acordo com Capistrano (2016), segundo relatério da Unido Internacional de
Telecomunicagdes (UIT), ha mais de 7 bilhdes de celulares em uso no mundo. Desta forma, o
relatorio mostrou que 3,2 bilhdes de pessoas tém acesso a internet. Entdo, aproximadamente a
metade da quantidade de celulares no mundo é usada com auxilio da internet. Com isso, surgem

varias oportunidades que devem ser aproveitadas da melhor forma possivel.
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O marketing digital, de acordo com Las Casas (2006, p. 335), “é um conjunto de
transacOes eletronicas que visam a transferéncia de produtos e servicos do produtor ao
consumidor”. E uma forma de inserir o marketing por meio de comunicagao que as empresas
utilizam, via internet, cujas redes sociais servem para expor seus produtos para o mercado
online. Em outras palavras, o marketing digital é a forma de fazer marketing usando recursos

digitais disponiveis, como a internet.

2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Marketing digital sdo acdes de comunicacdo que as empresas utilizam por meio da
internet, do telefone e de outros meios digitais para fazer a divulgacéo e vender seus produtos;
também para captar novos clientes e melhorar a sua rede de relacionamentos (OGDEN, 2007).

Segundo Torres (2009), para criar e colocar em pratica uma estratégia de marketing
digital, é preciso fazer um planejamento. Para tanto, é necessario definir as atividades a serem
realizadas e as tecnologias que serdo utilizadas na implantacdo da acdo. Dessa forma, cria-se
um plano de marketing digital completo e eficaz. A seguir estdo as estratégias de marketing
digital utilizadas na pesquisa.

O marketing de contetdo configura-se em uma das estratégias de marketing digital que
é fundamental para uma empresa mostrar ao cliente que ela se importa com suas necessidades
e esta atualizada com as mudancas atuais. Por este motivo, € importante planejar, criar e
publicar conteudo relevante no meio digital, para tornar seu produto mais atraente ao cliente
(TORRES, 2009).

O marketing de contetido é uma forma de atrair o cliente através da criacdo de conteido
importante, atraindo, envolvendo e gerando valor para os clientes. Dessa forma, cria-se uma
percepcao positiva do produto. O bom contetdo é aquele que gera valor para quem o |é: ele
atrai clientes, fazendo-os compartilhar com outras pessoas (PECANHA, 2017).

O marketing de relacionamento € outra importante estratégia de marketing digital para
se relacionar, comunicar e trocar informagdes com os clientes que se interessam pelo seu
produto ou servico. O meio financeiro é constituido pelas midias sociais, onde os clientes estéo,
a todo o momento, conversando sobre seu produto, sobre os produtos da concorréncia e dando
opiniBes sobre o que € bom e o que € ruim no mercado (TORRES, 2009).

O marketing viral trata de uma forma de marketing que leva as pessoas a retransmitirem

mensagens para conhecidos, amigos, e demais pessoas da sua rede de contatos na internet.
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Portanto, pode-se entender o marketing viral como uma das formas mais conhecidas de se
efetuar propaganda: trata-se do boca-a-boca inserido em um novo contexto, a internet, com o
intuito de transmitir mensagens dos produtos das empresas, de forma rapida, para um grande
numero de pessoas, principalmente através das redes sociais (TURCHI, 2012).

Para Turchi (2015), as redes sociais configuram uma estratégia de marketing digital
excelente, e funcionam como canal de comunicacgéo direta com seus clientes. As redes sociais
servem tanto para compartilhar contetdo produzido pela sua empresa, quanto para promover
relacionamentos mais verdadeiros com seus publicos. Ainda podemos utiliza-las como canais
de atendimento ao consumidor, agilizando o processo e fortalecendo o relacionamento com os
clientes. Na rede social, aumenta-se a visibilidade do produto, estimula-se o compartilhamento
de informacdes, aprende-se mais sobre como o produto age na internet, e como atingir o publico
com maior eficiéncia em todas as estratégias de marketing digital.

Os links patrocinados sdo uma opc¢ao para atingir um nimero maior de pessoas, € um
resultado mais rapido de um produto em um periodo curto de tempo. E uma midia paga: os
anuncios aparecem na lateral direta da pagina e também nas melhores posi¢des entre as paginas,
trazendo melhores resultados para a empresa. Eles podem ser pagos proporcionalmente a

quantidade de cliques recebida, ou pela exibicdo do link do site (TURCHI, 2012).

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Esta pesquisa caracteriza-se por ser descritiva, do tipo estudo de caso e de abordagem
qualitativa. De acordo com Gil (1999), as pesquisas descritivas ttm como finalidade principal
a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno, ou o estabelecimento
de relacGes entre variaveis. Sdo inimeros os estudos que podem ser classificados sob este titulo,
e uma de suas caracteristicas mais significativas aparece na utilizacdo de técnicas padronizadas
de coleta de dados.

O estudo de caso, conforme Yin (2005), € uma maneira de fazer pesquisa em ciéncias
sociais, que representa a estratégia de quando se colocam perguntas do tipo como e por que, em
qualquer contexto da vida cotidiana. Para Lakatos e Marconi (2008), a metodologia qualitativa
estd interessada em analisar e interpretar situacdes especificas, e descreve a complexidade do
comportamento humano. Faz andlise detalhada sobre as investigacfes, habitos, atitudes,

tendéncias de comportamento, etc.
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Esta pesquisa foi desenvolvida a partir do diagndstico organizacional realizado no
primeiro semestre de 2016 como requisito parcial das disciplinas profissionalizantes do curso
de Administracdo da Faculdade Capivari, e concluida em outubro de 2017. Neste diagnostico
verificou-se a falta do marketing. A percepc¢éo do avanco da tecnologia das redes sociais levou
a implantacdo do marketing digital na empresa Comcord Construc@es Civis Ltda.

Para isso, foram criadas uma pagina no Facebook e um blog para divulgacdo da empresa
e seus produtos disponiveis. No dia 26 de agosto de 2017 foi implantado o blog, e no dia 21 de
setembro de 2017 foi criada a pagina do Facebook. Tanto o blog como a pagina do Facebook
sdo estratégias de marketing digital. No dia 04 de outubro de 2017 foi patrocinada a pagina, por
um periodo de 5 dias, no valor correspondente a R$5,00 (cinco reais).

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

A Comcord Comércio de Materiais de Construcdo Rodolpho Ltda. surgiu em 07 de julho
de 1980, na cidade de Tubardo, Santa Catarina. Rodolpho Paes de Oliveira e Nelsi Fermino
Ribeiro eram casados e proprietarios. Em 2009, Rodolpho, agora como Gnico empresario, notou
que o mercado estava em alta, pois havia poucas construtoras no mercado. Entdo, comecou a
fazer um planejamento para construcdes de Edificios. A razdo social mudou e passou a ser
chamada de Comcord Construcdes Civis Ltda. Assim, a empresa comegou as atividades com
construcdes de casas na cidade de Tubardo, no estado de Santa Catarina, e posteriormente a
construcdo de edificios, totalizando 5 até 0 momento.

A empresa é familiar, e conta com 4 (quatro) funcionarios no escritorio: o engenheiro
responsavel, o responsavel pelo setor de compras, o responsavel pelo setor de gestdo de pessoas,
e o responsavel pelo setor de Financas. Na obra, atualmente, ha 30 (trinta) colaboradores.

Porém, a mao-de-obra foi terceirizada.

4.2 PROPOSTA DE ESTRATEGIA DE MARKETING PARA A COMCORD

Através do estudo realizado, foram aplicadas as estratégias de marketing digital para
empresa, com o foco na captacdo de novos clientes e na sua divulgacéo, pois ela ndo possuia

nenhum tipo de estratégia de marketing digital. Foi implantada uma pagina do Facebook e
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construido o Blog, onde atualmente esta sendo divulgada a empresa e seus produtos disponiveis,
incluindo seu langamento atual.

Na pagina do Facebook, as pessoas vao divulgando a empresa e seus produtos, fazendo
0 convite para outros amigos acompanharem a pagina, ou seja, a divulgacéo ocorre pela corrente
de amigos. Além disso, a pagina pode ser patrocinada (paga). Para isso, deve-se escolher um
periodo e, dependendo dele, havera um custo; ainda se pode escolher a regido e o nimero de
pessoas para a divulgacéo.

As redes sociais, além de permitirem que a empresa esteja presente no dia-a-dia do
cliente, ajudam a conhecé-lo. Entre as redes sociais, o Facebook, por exemplo, oferece dados,
como idade, género e localizagdo do publico que é alcancado, que curtem e interagem com sua
pagina.

Atualmente, as redes sociais sdo consideradas parte indispensavel de um plano de
marketing digital, e o blog € outra estratégia de marketing digital.

Para a criacdo do blog utilizou-se o Blogger, a ferramenta para a constru¢ao de blogs
oferecida pelo Google, e tem recursos para escrever, semelhantes a um editor de textos, e ndo
exigem conhecimento técnico sobre linguagens de programacdo para construir paginas na
internet. Os préprios servicos oferecem alguns modelos pré-configurados, que podem ser
alterados conforme a preferéncia (MANTOVANI, 2005). Ao se cadastrar em um desses
Sservigos, cria-se um endereco para o blog e um layout para 0 mesmo.

Um layout predefinido para postagem ajuda muito na producdo do marketing de
conteddo para blogs, pois auxilia ndo s6 a organizar melhor o contetdo, ja que fica mais facil
desenvolver as ideias quando elas estdo colocadas de forma clara. Desta forma, o titulo da
postagem é o que define se as pessoas vdo clicar no link do contetdo ou ndo. Uma
recomendacdo € escrever o texto primeiro, depois pensar no titulo. Uma vez que o texto esteja
pronto, é mais facil criar um titulo que esteja bem relacionado ao contetdo e que, além disso,

seja atrativo para o cliente.

4.3 ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo é destinada a analise dos resultados da proposta implantada de uma pagina
no Facebook e um blog, como estratégia de marketing digital para a empresa Comcord

Contrucdes Civis Ltda.
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4.3.1 Anélise dos resultados do blog

Apresenta-se as ferramentas disponibilizadas pelo Blogger para controlar e mensurar o
funcionamento das publicaces da empresa no blog, no periodo de 26 de agosto a 12 de outubro
de 2017 (Figura 1).

Do inicio do blog, no més de agosto, até 0 momento da andlise, o total de 100 pessoas
visualizaram o blog da empresa. Entretanto, das 100 pessoas que visualizaram o blog, 45 néo
visualizaram as publicac6es. A publicacdo do Residencial Nova Moema foi visualizada por 52
pessoas; € a publicacdo Residencial Bariloche, 3 pessoas visualizaram. Observando o grafico
nota-se, entre os dias 19 e 25 de setembro de 2017, que se obteve o niUmero maior de pessoas
que visualizaram as publicac¢6es. Ainda, percebeu-se que ndo houve nenhum seguidor do blog.
Neste sentido, preocupa-se com o marketing digital através do blog. A figura 2 indica o pais,

tipo de navegador e sistema operacional nos quais as pessoas visualizaram o blog.

Figura 1 — Resultados das publicacdes do blog da empresa

Visualizacdes de pagina de hoje 1
Visualizactes de pagina de ontem 0

15
Visualizacdes de pagina do més passado 66

Historico de todas as visualizacBes de pagina 100

Sequidares 0
Postagens
Entrada Visualizagdes
de pagina
MNovo langamento Residencial Mova... 52
26 de ago de 2017
Residencial Bariloche 3

26 de ago de 2017
Fonte: Extraido do blogger (2017).
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Figura 2 — Visualiza¢Bes de pessoas da localizagdo, navegacgdo e sistema

VisualizacBes de pagina por pais Visualiza¢@es de pagina por navegador
Entrada Visualizagbes — Moile
de pagina
Chrome 43 (65%) — OS;FBSY

Mobile 21 (31%)

, 0S:FBSV 2 (3%) Chrome ——3

Visualiza¢Oes de pagina por sistema operacional

Entrada Visualizacbes Entrada Visualizaes .
de pagina de pagina
Brasi 65 Windaws 24 (36%) hona —
México 1 iPhone 23 (34%)
Android 19 (28%) _l:

Fonte: Extraido do blogger (2017).
Nota-se a predominancia de brasileiros que visualizaram a p&gina do blog. O navegador

que se destacou foi o Chrome, com 43 visualizac6es, que corresponde a 65% do total. O sistema
operacional que dominou foi o Windows, com 24 visualizacdes, que corresponde a 36% do
total. Esta andlise foi feita pelos dados correspondentes ao més de setembro de 2017, e tais

dados sdo retirados diretamente do blogger.

4.3.2 Analise dos resultados da pagina do Facebook

Apresentam-se as ferramentas disponibilizadas pelo Facebook para controle e
mensuracao do funcionamento da pégina, permitindo uma visualizagdo real da situacdo. Desta
forma, proporciona um bom planejamento e execucdo das agdes, pois permite conhecer o
namero de seguidores, a origem, porcentagens de homens e mulheres, 0s niveis de faixa etaria,
entre outros.

No quadro 1 estdo os demonstrativos coletados no Facebook, no periodo de 21 de
setembro de 2017 a 12 de outubro do mesmo ano, referentes ao fluxo de seguidores. A primeira
coluna é referente ao nimero total de seguidores da pagina e, a segunda coluna, o total de
usuarios envolvidos com a pagina. Pode-se perceber que, entre os dias 21 de setembro de 2017
e 03 de outubro do mesmo ano, houve um crescimento nao significativo em relacdo ao nimero
total de usuarios envolvidos com a pagina, pois nenhuma publicagdo era patrocinada.

Entre os dias 04 e 09 de outubro de 2017, percebe-se um crescimento significativo de
usuarios envolvidos com a péagina, pois, nesse periodo, uma publicacdo da péagina foi
impulsionada, ou seja, houve um patrocinio de R$ 5,00 pela publicacdo do Residencial Nova
Moema (Figura 3).
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Figura 3 — Publicacéo patrocinada

Promogdes recentes na Pagina Comcord Construgdes + Criar nova promocio

Publicagao impulsionada 859 94 R$ 5100

s |-

RESIDENCIAL NOVA MOEMA O empreendime. ..

Fonte: Extraido do Facebook (2017).

Quadro 1 — Numero de pessoas seguindo ou envolvidas com a pagina

Data Numero total de seguidores da pagina Usuarios envolvidos com a Pagina
21/9/17 60 62
22/9/17 67 69
23/9/17 68 70
24/9/17 68 71
25/9/17 68 71
26/9/17 68 71
27/9/17 69 72
28/9/17 69 74
29/9/17 69 78
30/9/17 70 80
1/10/17 70 80
2/10/17 70 80
3/10/17 72 82
4/10/17 73 108
5/10/17 73 119
6/10/17 73 139
7/10/17 74 161
8/10/17 76 185
9/10/17 76 195
10/10/17 76 195
11/10/17 76 195
12/10/17 76 195

Fonte: Extraido do Facebook (2017).

Sabe-se, pelo quadro 1, que o total de envolvidos com a pagina entre 04 e 09 de outubro

de 2017 foi de 113 pessoas. Destas, 94 pessoas foram envolvidas através da manifestacdo do
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link patrocinado da publicacdo do Residencial Nova Moema. Também se observa que, mesmo
com o aumento do alcance a partir do patrocinio desta publicacdo na pagina, o crescimento do
numero de seguidores continuou estavel. Portanto, faz-se necessario utilizar o marketing de
conteddo para, também, atrair mais pessoas através do marketing viral.

A figura 4 mostra a porcentagem de mulheres e homens associados a sua faixa etéria,
que seguem a pégina do Facebook da empresa.

Figura 4 — Gréafico da porcentagem de homens e mulheres e a faixa etaria dos seguidores da pagina

Mulheres

63% 9% . 75 .
Seus 1% 5% - 4% 0
seguidores ¢

o T E——— o
Homens 0% — - 4% 3% 4% 0%
20%

| 37%
Seus
sequidores

Fonte: Extraido do Facebook (2017).

Percebe-se o dominio do sexo feminino, e destaca-se a faixa etaria entre 25-34 anos de

idade dos que seguem a pagina. A figura 5 mostra o local onde moram os seguidores da pagina.

Figura 5 — Local dos seguidores da pagina

Pais Seus seguido... Cidade Seus seguido...

Idioma Seus seguido...

Fonte: Extraido do Facebook (2017).

Observa-se que s@o 76 seguidores do Brasil, e a cidade que se destaca € Tubardo, no
Estado de Santa Catarina, com 50 seguidores. A pagina podera ser direcionada para outros
Estados e paises, de acordo com a necessidade da empresa.

A figura 6 mostra as reacOes das pessoas nas publicacdes da pagina. Destaca-se que a

principal reagdo foi a de curtir, e que as reagOes triste e irritado ndo foram usadas nas
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publica¢des da pagina, apontando uma satisfacdo com o marketing de conteido. No quadro 2
apresenta-se os dados sdo referentes aos 22 dias de criacdo da pagina, e aos 5 dias pagos, do

alcance do numero de pessoas.

Figura 6 — Reac0es das pessoas

Reactes
Curtidas e oufras maneiras de as pessoas reagirem as publicagdes da sua Pagina

= Curtir Amei == Uau == Haha Triste Grr

\\_//‘x_\ P

Fonte: Extraido do Facebook (2017).

Quadro 2 — Alcance do nimero de pessoas

Data Alcance organico Alcance pago Alcance viral Alcance total
21/9/17 84 95 173
22/9/17 91 136 222
23/9/17 93 157 244
24/9/17 94 171 259
25/9/17 95 175 265
26/9/17 140 181 309
27/9/17 169 188 341
28/9/17 182 188 354
29/9/17 198 188 375
30/9/17 199 188 375
1/10/17 202 191 380
2/10/17 202 191 380
3/10/17 215 199 396
4/10/17 218 112 306 579
5/10/17 218 269 320 734
6/10/17 220 422 328 879
7/10/17 224 604 338 1064
8/10/17 228 800 354 1279
9/10/17 228 859 361 1339
10/10/17 228 365 1339
11/10/17 228 365 1339
12/10/17 228 365 1339

Fonte: Extraido do Facebook (2017).

Na primeira coluna, o alcance organico é o numero total de pessoas que visualizaram

suas publica¢bes por meio de uma distribuicdo ndo paga, ou seja, 0 nimero de pessoas que

226



VOCE NO COMANDO

visitaram sua pégina, ou viram sua pagina ou uma de suas publica¢fes no Feed de Noticias ou
novidades. Isso pode incluir pessoas que curtiram sua pagina e pessoas que nao curtiram.

Na segunda coluna, o alcance pago é o numero de pessoas que viram uma histéria
patrocinada ou andncio apontando para a sua pagina. Na terceira coluna, o alcance viral € o
ndmero de pessoas que viram sua pagina ou uma das publicacdes dela, a partir de uma histéria
compartilhada por um amigo. Essas historias incluem curtidas na sua pagina, publicacGes na
linha do tempo da pagina, curtidas, comentarios ou compartilhamento de uma das publicagdes
da pagina, respostas a perguntas que vocé publicou, respostas a um dos seus eventos, mencdes
da sua pagina, marcagfes da sua pagina em uma foto ou check-in no seu local. Nessa coluna
esta presente o marketing viral.

Na quarta coluna, o alcance total é o nimero de pessoas que viram suas publicacdes,
independentemente de onde a tenham visto. Se a sua publicacdo alcanca uma pessoa de forma
organica e por um anincio, essa pessoa sera incluida no alcance organico, no alcance pago e no
alcance total. Observa-se que a soma do alcance da publicacdo ndo é igual ao alcance total,
porque as paginas podem alcancar pessoas por meio de outros tipos de contedo, além das
publicacBes. Portanto, se alguém viu mais de uma publicacdo da pagina, essa pessoa sera
contabilizada no alcance de cada publicacdo visualizada, seja ela organica, paga ou viral, mas
seré contabilizada somente uma vez, no alcance total.

Destaca-se no quadro 2, entre os dias 04 e 09 de outubro de 2017, um crescimento
elevado do namero de pessoas alcancadas. Portanto, é fundamental o link patrocinado da
pagina, para obter um ndmero maior de pessoas e, com isso, aumentar as chances de captar
clientes.

O quadro 3 refere-se as impressdes da pagina no periodo de 21 de setembro até 12 de
outubro de 2017. Impressbes € o nimero de vezes que uma publicacdo da pagina é exibida,
tenha ela sido clicada ou ndo. Na primeira coluna, impressées organicas correspondem ao
numero total de vezes que suas publicacdes foram vistas no Feed de Noticias ou novidades, ou
em visitas a sua pagina. Essas impressdes podem ser por pessoas que curtiram sua pagina e
pessoas que nao curtiram.

Na segunda coluna, namero de impressdes pagas é a contagem total do nimero de
impressdes de uma histéria patrocinada ou um anuncio direcionando para a sua pagina.

Na terceira coluna, impressdes virais € a contagem total do nimero de impressdes de
uma histéria publicada por um amigo sobre a pagina. Essas historias incluem curtir a Pagina,

publicar na linha do tempo da pagina, curtir, comentar ou compartilhar uma das publica¢Ges da
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pagina, responder a uma pergunta publicada, confirmar presenca em um dos seus eventos,
mencionar a pagina, marcar fotos na péagina ou fazer check-in no seu local. Nessa coluna ha
manifestacdo do marketing viral.

Na quarta coluna esta o numero total de impressées visualizadas de qualquer contetdo
associado a sua pagina. Destaca-se no quadro 3, entre os dias 04 e 09 de outubro de 2017, um
crescimento elevado no nimero de impressdes visualizadas atraves do link patrocinado. Nota-

se a importancia de patrocinar um link.

Quadro 3 — Impressdes da pagina

Data Imptes-sﬁes NUmero de impressdes Impressdes virais Nu-mero toj:al de
organicas pagas impressdes

21/9/17 236 142 501

22/9/17 270 206 618

23/9/17 287 235 664

24/9/17 296 258 702

25/9/17 298 265 714

26/9/17 378 277 814

27/9/17 483 298 948

28/9/17 571 299 1048
29/9/17 622 299 1109
30/9/17 631 299 1120
1/10/17 634 302 1127
2/10/17 636 302 1130
3/10/17 693 315 1211
4/10/17 793 125 521 1679
5/10/17 820 312 561 1944
6/10/17 834 508 577 2177
7/10/17 845 737 598 2438
8/10/17 858 1015 639 2773
9/10/17 863 1105 663 2899
10/10/17 864 1105 667 2909
11/10/17 864 1105 670 2918
12/10/17 864 1105 670 2920

Fonte: Extraido do Facebook (2017).

O quadro 4 apresenta 0 nimero de pessoas que viram qualquer uma das publicacdes:

diaria, semanal e total da pagina. Entre os dias 04 e 09 de outubro de 2017 destaca-se um
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crescimento elevado no nlimero pessoas que viram alguma publicacio da pagina. E notodria a
importancia de patrocinar um link para obter resultados ainda mais satisfatérios do marketing
digital. Na figura 7, consta o grafico do nimero de pessoas que viram alguma publicacdo entre

0 periodo analisado.

Quadro 4 — Alcance das publicagdes da pagina

Data Alcance das publicacbes na Alcance das publicac6es na Total do alcance das
pagina diariamente pagina semanalmente publicactes da pagina

21/9/17 68 68 68

22/9/17 21 81 81

23/9/17 7 85 85

24/9/17 5 87 87

25/9/17 87 87

26/9/17 27 101 101
27/9/17 40 122 122
28/9/17 27 86 132
29/9/17 15 73 135
30/9/17 2 70 135
1/10/17 68 135
2/10/17 68 135
3/10/17 17 64 139
4/10/17 239 271 340
5/10/17 209 417 500
6/10/17 205 565 654
7/10/17 239 762 844
8/10/17 286 971 1049
9/10/17 101 1034 1110
10/10/17 4 1034 1112
11/10/17 2 869 1112
12/10/17 723 1112

Fonte: Extraido do Facebook (2017).
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Figura 7 — Grafico do nimero de alcance das publicacGes da pagina

Alcance das publicacdes

O ndmero de pessoas as quais suas publicacdes foram exibidas.

QOrganico

o

270

Fonte: Extraido do Facebook (2017).

Pago REFERENCIA

O quadro 5 apresenta o nimero de consumidores diario, semanal e total da pagina.

Refere-se ao numero total de cliques em qualquer conteldo da pagina. Historias geradas sem

cliques no conteudo da pagina como, por exemplo, curtir a pagina na linha do tempo, néo estédo

incluidas.

Destaca-se, entre os dias 04 e 09 de outubro de 2017, um crescimento elevado no

nimero pessoas que clicaram em alguma publicacdo da pagina, pois o total de pessoas que

clicaram foi de 273. Sabemos, atraves do quadro 4, que o total do alcance das publicacdes da

pagina no periodo analisado foi de 1.112 pessoas; destas, apenas 427 clicaram em alguma

publicacdo da pagina.

Quadro 5 — Consumidores da pagina

Data Consumo diario da pagina | Consumo semanal da pagina | Consumo total da pagina
21/9/17 71 71 71
22/9/17 11 82 82
23/9/17 3 85 85
24/9/17 4 89 89
25/9/17 89 89
26/9/17 89 89
27/9/17 7 96 96
28/9/17 12 37 108
29/9/17 32 58 140
30/9/17 5 60 145
1/10/17 56 145
2/10/17 56 145
3/10/17 9 65 154
4/10/17 61 119 215
5/10/17 30 137 245
6/10/17 48 153 293
7/10/17 58 206 351
8/10/17 43 249 394
9/10/17 33 282 427
10/10/17 273 427
11/10/17 212 427
12/10/17 182 427

Fonte: Extraido do Facebook (2017).
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Na figura 8 esté4 a publicagdo patrocinada durante 5 dias do Residencial Nova Moema,
com o resultado do nimero de pessoas alcangadas pela publicagdo paga e ndo paga desse
produto. Nesta publicacdo, verifica-se o aumento significativo do nimero de pessoas
alcancadas na publicacdo paga, em relacdo a publicacdo ndo paga. O alcance da publicacdo
paga foi de 859 pessoas, e a ndo paga foi de 172. Assim, obteve-se um alcance de 859 por um
periodo de 5 dias, com custo de R$ 5,00; e um alcance de 172 pessoas com a publicacdo ndo
paga.

Figura 8 — Publicacéo patrocinada do Residencial Nova Moema
Pagina Caixa de entrada Notificacbes Informacdes Ferramentas de publicacdo Configuracdes Ajuda ~

AN < PEUPIE HIESSAYEU LIS FdYE LIS WEER
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(48) 3632-3808 " z :
i AL Cleber Oliveira e outros 22 amigos curtiram ou
= d bt | visitaram isso
~omcor i s (LTI
>onstrucdes 1
Ycomcordconstrutora . n Sobre Ver tudo
n
2agina inicial n o o
k4
2ublicacdes : C)
410 7208 2
pedf
Avaliacdes pueni®?
- * Avenida Pedro Zapelini, 1220
¢ldeos 88701-081 Tubardo (Santa Catarina)
“otos L, (48)3632-3808
Sobre Normalmente responde dentro de alguns
B - - minutos
Somunidade | . F 42 Enviar mensagem
fertas E');]zémco gasgg)s R— https://comcordconsriuto
5 1.031 pessoas : ¢, Ver resultados 5
3rupos ) = imives

Hordrio: 08:00 as 18:00

@ &

Fonte: Extraido do Facebook (2017).

A figura 9 mostra, além do total de pessoas alcancadas e as envolvidas, o total de 71
cliques nesta publicagdo, e 1 comentario, este caracterizando o marketing viral, pois a pessoa

marcou outra pessoa, ou seja, 0 boca-a-boca da internet e um compartilhamento.
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Figura 9 — Gréfico das acdes da publicacdo patrocinada do Residencial Nova Moema
You targeted homens e mulheres, idades entre 18
e 65+ who live in 1 localizagao.
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Mostrar resumo completo
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Fonte: Extraido do Facebook (2017).

A figura 10 apresenta a percentagem do nimero de homens e mulheres que a publicacéo
do Residencial Nova Moema foi alcan¢ada em relacdo ao nimero total de 859 pessoas. Do total
de 859 de pessoas alcancadas, 57,7 % foram mulheres e 42,3% homens; nota-se 0 dominio do
publico feminino para esta publicacdo analisada no periodo de 04 a 09 de outubro de 2017.
Entretanto, na faixa etéria de 25-34 anos de idade houve o predominio dos homens.

Figura 10 — Gréfico do nimero de homens e mulheres da publicacdo patrocinada

FEED DE NOTICIAS DO DESKTOP FEED DE NOTICIAS MOVEL
g9 94 R$ 5,00
Pessoas alcancadas  Envolvimentos Gasto tota
Comcord Construgées adicionou 5 novas W& Curtir Pagina
. _ ymear’ folos.
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i i RESIDENCIAL NOVA MOEMA
57.7% Mulheres  42.3% Homens © empreendimento MINHA CASA MINHA VIDA, com a MELHOR
25% LOCALIZACAO da cidade!

A 300 metros do Férum.
" Saldo de festas imobiliado;
« Espaco Gourmet;... Ver mais

3
3
&

10%

5% I I
. - n I L L

0
13-17 1824 2534 3544 4554 5564 65+

Fonte: Extraido do Facebook (2017).

A figura 11 mostra a porcentagem dos lugares onde as pessoas moram € viram a

publicacao.
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Figura 11 — Porcentagem dos lugares onde as pessoas moram, da publica¢do patrocinada

859 94 R$ 5 OO FEED DE NOTICIAS DO DESKTOP FEED DE NOTICIAS MOVEL
Pessoas alcancadas  Envolvimentos - ’
- _ Comcord Construgdes adicionou 5 novas 1l Curtir Pagina
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prasit N (000
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LOCALIZACAD da cidade!

A 300 metros do Férum.

" Saldo de festas imobiliado;

Adicionar R$ 1 e mais 1 dia + Espaco Gourmet;... Ver mais

Aumentar o orgamento e duracao

Adicionar R$ 3 e mais 3 dias
Adicionar R§ 4 e mais 4 dias

Adicionar R$ 5 e mais 5 dias

Adicionar R$ 6 e mais £ dias

Fonte: Extraido do Facebook (2017).

Percebe-se que a publicacédo foi direcionada para 859 pessoas, e que 100% moram no

Brasil, pois a publicacdo foi direcionada apenas para as pessoas deste pais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Para realizar a pesquisa criou-se o blog e uma pagina do Facebook para a empresa, como
estratégia de marketing digital. Na analise dos resultados obtida através do Blogger, observou-
se 0 acesso Via dispositivos mdveis. Além disso, ndo houve nenhum seguidor do blog, e isto
acaba sendo preocupante para empresa, pois ndo tivemos a fidelizacdo, relacionamento,
satisfacdo de nenhum cliente. Desta forma, percebe-se, também, que o blog ndo € uma estratégia
de marketing digital tdo conhecida quanto uma pagina do Facebook. Entretanto, uma das
maneiras de atingir um nimero maior de visualizagdes para conseguir captar clientes é
patrocinando o link do blog.

No Facebook, constatou-se que o link patrocinado proporcionou rapidez na tentativa
para captar novos seguidores. Observa-se que a pagina da empresa, no Facebook, atingiu varios
publicos, de faixas etarias diferentes e de ambos os sexos, com predominio do publico feminino
e foco na faixa etéria de 25 a 34 anos. O custo-beneficio para o alcance das publicacdes da
pagina, seja de forma orgénica ou paga, é incomparavel com as divulgacgdes realizadas por meio
de jornal, televisdo e outdoor. Esses resultados exatos da pagina proporcionam melhores acGes

de marketing, pois podemos direciona-las para um publico-alvo selecionado.
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Para melhor aproveitamento da pégina do Facebook no processo de crescimento do
marketing digital, percebe-se a necessidade da implantacdo de novos canais de comunicacao,
como o Instagram, onde se pode elaborar o marketing de conteudo de um produto e
compartilhar diretamente na pagina do Facebook, aumentando o alcance da publicacdo, a

captacao de novos clientes, a fidelizacéo, a satisfacéo e o relacionamento.
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DESENVOLVIMENTO E APLICACAO DA FERRAMENTA DE MENSURACAO DA
GESTAO NAS REDES SOCIAIS NO RESTAURANTE TABERNA DOS GAULESES

Larissa Teixeira da Rosa

Diego Passoni

Resumo: Considerando as mudangas do comportamento do consumidor motivadas pela
presenca das redes sociais na atual sociedade do consumo, as estratégias de aproximacao,
fidelizacdo e encantamento do consumidor devem ser repensadas e articuladas pelas
organizacOes de acordo com as necessidades das pessoas. As redes sociais podem contribuir
para impulsionar a gestdo eficaz das vendas nas empresas, tendo como base os indicadores de
utilizacdo das midias sociais relacionados ao engajamento e a prospec¢do de novos clientes,
assim como o estimulo aos negocios das organizagdes. O presente artigo realiza e propGe uma
ferramenta de mensuracdo da gestdo nas redes sociais, depois com a mesma efetua o diagndstico
e, por fim, sugere acdes estratégicas para compor o plano de gestdo nas midias sociais do
Restaurante Taberna dos Gauleses, situado na regido de Imbituba. A fundamentacéo teorica
decorreu a partir da pesquisa bibliogréafica e abordou as conceituagdes dos temas de marketing
e marketing digital, relatando quais sdo as ferramentas e indicadores utilizados nas redes sociais.
A pesquisa é de cunho qualitativo, descritivo e exploratdrio. Primeiramente foi efetuado um
levantamento de dados da empresa por meio de uma pesquisa de campo em formato de estudo
de caso. Diante disso foi possivel aplicar a ferramenta de mensuracdo para avaliar o
desempenho da gestdo nas redes sociais, podendo executar a comparacao dos dados e propor
melhorias nos pontos fracos encontrados, para que ocorra um contato virtual mais direto entre
cliente e empresa e, sucessivamente, potencializar o seu faturamento. Por fim, o estudo
demonstrou a importancia de criar estratégias para o marketing nas redes sociais, pois esses
meios de divulgagdo do século XXI sdo essenciais para o desenvolvimento de marcas e
expressam ser muito mais que meios de divulgacao no momento de criar estratégias de
marketing.

Palavras-chave: Marketing. Marketing digital. Redes sociais. Métricas e indicadores.
Ferramenta de mensuracao.

1 INTRODUCAO

As circunstancias do cenario competitivo levam a um mundo de negdcios inseguros, no
qual os investimentos necessarios para concorrer no mercado de atuacdo Sdo enormes e as
decorréncias do fracasso sdo preocupantes (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008). O
ambiente virtual esta oportunizando diversos atributos que tém como objetivo abrir novos
horizontes e permitir gradativamente que empresas possam competir de igual para igual. Por
isso, é de extrema importancia que as organizagfes se atentem para as novas estratégias de
marketing do século XXI. Complementando este argumento, recupera-se o relato de Junqueira

(2011) em que as responsaveis pela integracdo global entre o consumidor e a empresa sdo as
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tecnologias da comunicacao e informacéo, ou seja, a propagacéo de informagdes que a internet
fomentou, associada a flexibilidade de acesso as informagdes, tornou mais competitivo o
cenario de vendas e consumo. Devido a esses fatores verificou-se a necessidade de o marketing
ser cada vez mais efetivo. O novo marketing, ou seja, 0 marketing digital estd claramente
associado as midias sociais e a capacidade de atingir individuos.

Empresas que desejam conquistar novos clientes, fidelizar e se relacionar com o seu
publico-alvo estdo utilizando em demasia as redes sociais, instrumento indispensavel no atual
marketing organizacional. Assim sendo, explica-se o tema designado, uma vez que estar vigente
na internet e conceber agdes de marketing digital tornou-se primordial para as empresas. Esse
tipo de marketing e as redes sociais sdo temas abordados fortemente na atualidade por serem
meios de diferenciacdo que outorgam valor a marca e sao imprescindiveis canais de distribuicao
e comunicacao que as organizagdes utilizam para entender e atender aos clientes.

No sentido de contribuir para 0 meio académico este estudo almeja expor conceitos,
definicBes e ferramentas necessarias para auxiliar no entendimento da importancia da insercao
das empresas nas redes sociais e de uma gestdo eficaz desta interacdo com o publico-alvo.
Trata-se de um dos meios de divulgacdo mais utilizado atualmente tanto por empresas como
por clientes. Diante deste contexto, este trabalho se propde a responder a seguinte questao:
quais acdes estratégicas devem compor o plano de gestdo nas midias sociais do Restaurante
Taberna dos Gauleses?

A empresa em estudo é familiar e esta localizada na regido de Imbituba, no bairro Praia
do Rosa, empreendendo no ramo gastrondémico ha vinte e seis anos com servico a la carte,
buffet livre e a quilo. Sendo assim, o objetivo geral do estudo é desenvolver uma ferramenta
para mensuracdo do desempenho da gestdo das redes sociais, para diagnosticar a situagdo do
restaurante e propor melhoria aos pontos que possuem déficit.

Para esse objetivo ser auferido é fundamental separa-lo em objetivos especificos como:
a definicdo das areas mais relevantes a serem analisadas nas redes sociais; como medi-las e
quais os melhores indicadores para analise dos dados recolhidos do objetivo de estudo;
diagnostico da gestdo das midias digitais da empresa; e, por fim, propostas de melhorias para o
desenvolvimento e crescimento da organizacdo nas ferramentas abordadas.

Para atingir os objetivos apresentados foi realizado um estudo bibliogréafico,
posteriormente aplicada uma pesquisa de carater descritivo e qualitativo. A pesquisa esta
idealizada em seis partes, sendo a primeira esta introducéo. Seguida pelo embasamento teorico,

com os subsequentes temas abordados: marketing, marketing digital, ferramentas e indicadores
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do marketing digital. A partir da elaboragéo desses conceitos foi desenvolvida a ferramenta de
mensuracdo da gestdo nas redes sociais. A terceira parte corresponde aos metodos e técnicas
abordados na pesquisa. O quarto item apresenta os resultados da pesquisa aplicados para
conhecer como € a gestdo do restaurante nas redes sociais, seguido pela quinta parte onde se
apresentam as propostas de melhorias por meio da consultoria empresarial inovadora, que é
definida por Oliveira (2001, p.21) como: “[...] um processo interativo de um agente de mudanga
externo a empresa, o qual assume a responsabilidade de auxiliar os executivos e profissionais
da referida empresa nas tomadas de decisdes, ndo tendo, entretanto, o controle direto da
situagdo”. Enfim, a sexta parte apresenta as consideragdes finais.

De forma objetiva e concisa 0 presente artigo busca analisar a gestdo das redes sociais
do Restaurante Taberna dos Gauleses, bem como demonstrar maneiras de administrar essa
ferramenta de marketing, essencial para a diferenciacdo no mercado gastrondémico e

consecutivamente, para o faturamento da empresa.

2 EMBASAMENTO TEORICO

Hepner (1955) relata que o fendbmeno do marketing ocorreu na economia americana
inicialmente, e com menor densidade nas economias da Europa Ocidental, por volta das
primeiras décadas do século XX. Todavia, Duddy e Revzan (1947) acreditam que existem
evidéncias da pratica do marketing ja no final do século XIX.

Bennett (1995) apresenta outra concepcdo de marketing, evidenciando que tal
ferramenta € vista como um processo de planejamento e execucdo da concepgdo, preco,
promocao e distribuicdo de ideias, bens e servicos, organizagdes e eventos para produzir trocas
qgue possam satisfazer os objetivos individuais e organizacionais. Para Crescitelli (2003)
marketing é determinar, conservar e ampliar o relacionamento com os consumidores e outros
parceiros para alcancar a lucratividade, com base em objetivos comuns das partes envolvidas.

Para Kotler (1960) o marketing se sobrepde a produtos, servicos, experiéncias, eventos,
pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, ideias e informacOes através das diversas
caracteristicas existentes no dia-a-dia, que no fim tém a capacidade de se transformar em meio
de divulgacdes. Contudo, Honorato (2004) descreve que o marketing tem como objetivo
principal entender os desejos e necessidades através de acdes mercadologicas agrupadas no
composto de marketing, constituido por um conjunto de variaveis controlaveis onde a empresa

tem acesso para poder influenciar as respostas dos consumidores.
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Diante dos diversos conceitos citados, é notoria a busca incessante do marketing em
satisfazer as necessidades dos consumidores e ampliacéo da relagio com os mesmos. E possivel
observar no quadro 1 a descricdo de alguns autores em relacdo ao processo evolutivo do
marketing (CRUZ E SILVA, 2014; KLOTER, 1960; HUNT, 1991; JONES E MONIESON,
1990; LAZZARATTO E NEGRI, 2001):

Quadrol - Processo evolutivo do marketing
Processo Evolutivo do Marketing

1°Fase | 1900 | O marketing era apenas uma atividade funcional interligada a vendas e distribuigéo, era
considerada uma area subordinada ao setor econdmico (CRUZ E SILVA, 2014).

2°Fase [ 1960 | Surge o marketing mix que relaciona quatro aspectos principais o produto, prego, praga e
promogao, ou seja, os 4P’s ou composto de marketing (KOTLER, 1960).

3°Fase | 1960 | Conforme Hunt (1991) a concepgio de marketing na visdo académica tem mudado ao longo|
do tempo. A partir desse periodo o marketing é visto como uma disciplina que estudal
empresas e organizag@es publicas com o intuito de analisar o modo como o produto chegarial
até o consumidor, de modo a suprir as necessidades e propiciar as utilidades de

tempo e lugar (JONES E MONIESON, 1990).

4°Fase | 1980 | O marketing deixou de ser exclusivamente uma técnica de venda, e tornou-se um recurso
propicio a uma forma mais eficiente para colaborar com o trabalho das organiza¢fes em
obter resultados e se destacar no ambiente competitivo (LAZZARATTO E NEGRI, 2001).
Fonte: Os autores, com base em: Cruz e Silva (2014); Kotler (1960); Hunt (1991); Jones e Monieson (1990);
Lazzaratto e Negri (2001).

A internet foi a maior mudanca cultural e social desde o inicio da humanidade e a
tendéncia desse acesso € ficar cada vez maior. O futuro sera cheio de mudancas baseadas em
desejos necessidades de criangas e jovens de hoje, se comparados com geracOes anteriores
(LONGO, 2007). Las Casas (2007) enfatiza o tema em relacao a area do conhecimento que tem
como funcdo englobar todas as atividades relativas a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais, visando alcancar determinados objetivos da organizacédo
através de inimeras ferramentas para compreender o consumidor e conduzir, de maneira
correta, 0s seus produtos com o intuito de aumentar gradativamente o lucro.

Desse modo, Yamamoto e Sterne (2010, p. 37) concluem que existem trés principais
metas de negocios: “seu foco sempre deve estar no aumento das receitas, na reducdo dos
custos e na melhoria da satisfa¢ao dos clientes. Alcancar as trés metas seria o ideal”.

Alguns anos atras, quando o marketing ainda nédo era digital, as empresas construiam
suas marcas através de muito investimento em divulgacdo por emissoras de radio, jornais,
revistas e televisdo. A internet se propagou e, com ela, veio a tecnologia e uma densidade de
informacdes. A partir desse momento, as empresas comecaram a utilizar o computador como
ferramenta de marketing, surgindo entéo o marketing digital (KOTLER; KELLER, 2012).

239



VOCE NO COMANDO

Para Gabriel (2010) o marketing digital se diferencia do marketing tradicional no modo
de atingir o publico-alvo. O primeiro realiza uma comunicagdo em massa e divulga a imagem
da organizacdo por meio da internet; ja o segundo utiliza a internet como forma de interagir e
se relacionar com o seu publico-alvo.

As midias tradicionais eram feitas através de televisdo, radio, jornal e outros meios,
veiculos que ainda hoje sdo contratados para esse tipo de servigo. J& 0 marketing digital esta
relacionado a promogéo das marcas em meio ao mundo tecnolégico da internet. Neste ambiente
digital as métricas sdo analisadas com mais precisdo do que em meios de comunicagédo
tradicionais, devido as suas caracteristicas de conexdo em redes e da tecnologia de ferramentas
de anélise e rastreamento da internet (PUPO; BOTELHO, 2011).

Para Kotler e Keller (2012) a propagacdo de informacdes que a internet impulsionou é,
de fato, motivo de extrema importancia para os consumidores e para as organizacfes. Aliada a
rapidez de acesso as informagdes tornaram o mercado de vendas concorrente ao de consumo.
Desta forma, torna-se uma necessidade o marketing ser cada vez mais eficiente, pois com 0
avanco da tecnologia o novo marketing esta relacionado diretamente as midias sociais e a
capacidade de atingir individuos. Os autores evidenciam que as redes sociais sao vistas como
um mercado em crescimento vertiginoso, pelos recursos de interacdo direta e indireta que
apresentam, potencializando ainda mais as ferramentas de marketing.

O marketing digital € descrito por Reino (2012) como a aplicagdo dos conceitos de
marketing no ambiente digital, principalmente na internet. A partir dessa interligacdo entre a
rede e o posicionamento de marketing é possivel construir, nesse ambiente tecnoldgico, uma
marca online com poder influenciador na escolha ou compra de determinado produto.

Nesta nova fase digital o Marketing Digital € uma das ferramentas que mais crescem
atualmente. Tornou-se um novo e poderoso instrumento para as empresas que estdo vivendo
em momento de competitividade (CINTRA, 2010).

O tema abordado pode ser desenvolvido através da criacdo de websites, colocacdo de
publicidade em motores de busca ou websites de compras ou lazer, e-mail marketing, criacdo
de comunidades virtuais, ou as famosas redes sociais. Ao contrario dos meios tradicionais, a
utilizacdo das midias sociais permite a personalizagdo e a obtencédo de informacdes relacionadas
ao seu publico-alvo. O marketing digital manifestou-se com a intencéo de facilitar a vida dos
consumidores e, consequentemente, a dos empresarios, com a finalidade de amplificar o

produto de forma que o cliente pudesse interagir (SANTOS, 2016).
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Para Rosa (2017) o marketing digital se torna importante para as assimilagdes dos
processos decisorios do consumidor, pois € dele que sdo geradas todas as sensagdes, desejos e
até a constatacdo do reconhecimento do problema que instigara o individuo a realizar a compra
ou ndo. A realizacdo de um marketing digital eficiente € essencial para demarcar e impulsionar
seguidores e consumidores.

Somolon (2011) afirma que este modelo de marketing abrange maior capacidade de
segmentacdo, praticidade e comunicacdo personalizada, além de apresentar economia em
relacdo aos outros tipos de midias convencionais. Trainor et al. (2010) asseguram que 0
crescimento exponencial do mercado digital fez com que o marketing se adapte a esse novo
ambiente.

O quadro 2 demonstra uma exposicdo cronologica dos conceitos em relacdo ao

marketing digital:

Quadro 2 - Cronologia dos conceitos de marketing digital

Exposicao cronoldgica dos conceitos de marketing digital
2000 Kotler O marketing digital surgiu quando a internet passou a ser 0 meio de comunicagdo com
0 consumidor.
Com a utilizacdo em massa da internet o marketing comegou a aumentar seu poder e
2007 Las Casas tornou-se ilimitado, seu alcance expandiu e entéio o marketing digital comegou a
viralizar entre as empresas e consumidores.
Essa nova tendéncia comegou a diminuir gradativamente a exposi¢do de outdoors,
2010 Cintra surgindo o interesse em procurar pelos produtos da empresa, em vez da propaganda
ser levada até os consumidores.
O marketing digital tornou-se uma triade entre os recursos tecnoldgicos, pessoais e de
2010 | Trainor et al.| negocios. Tornando-se de grande relevéancia para atuagéo das empresas, através da
satisfacdo e retencdo dos compradores.

2016 Santos O marketing digital pretende atingir o pablico-alvo por meio da exploragéo de redes
online e comunicagdo através de meios interativos digitais.
2017 Rosa O marketing digital é um dos assuntos mais abordados no mundo tecnolégico, com o

objetivo de atrair e fidelizar os clientes.

Fonte: Os autores, com base em: Kotler (2000); Las Casas (2007); Cintra (2010); Trainor et al. (2010); Santos
(2016); Rosa (2017).

Devido aos avancos tecnolégicos o marketing necessitou mudar, evoluir e trazer
diferentes conceitos. Uma das ultimas atualizagdes do tema foi o0 marketing digital, que utiliza
de canais eletrénicos como as redes sociais para expandir a relacdo entre organizacéo e cliente
(CRUZ; SILVA, 2014). Portanto, Junior e Azevedo (2015, p. 148) relatam que “se milhdes de
pessoas estdo conectadas nessas redes, é natural que as empresas também queiram estar nesse
ambiente”. A partir desse conceito surge o marketing nas redes sociais.

Recuero (2012, p. 16) acredita que “as redes sociais s3o as estruturas dos agrupamentos

humanos, constituidas pelas interagdes, que constroem os grupos sociais”. J& Tomaél, Alcara e
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Di Chiara (2005, p. 93) afirmam que “nas redes sociais, cada individuo tem sua funcdo e
identidade cultural. Sua relacdo com outros individuos vai formando um todo coeso que
representa a rede”.

A internet viabilizou um maior desenvolvimento em relacdo a velocidade das
transacOes, diminuiu distancias fisicas, reduziu o tempo e estendeu a opg¢do de novos canais
para a realizagdo de compras. Os meios virtuais sdo vistos como ferramentas de apoio que
simplificam a vida do consumidor na questdo das tomadas de decis6es, pois este ambiente deve
fornecer informacdes que permitirdo as conclusdes durante o processo de escolha (CASTRO,
2012).

Segundo Mariano et al. (2017) atualmente, a rede social permite o0 acesso gratuito a
diversas ferramentas que possibilitam a divulgacdo e o comércio de produtos e servicos. As
mais utilizadas atualmente tanto por pessoas fisicas quanto juridicas sdo: Facebook, Instagram
e Youtube. Funcionam como ferramentas estratégicas de marketing e muitos sdo os instrumentos
que metrificam os beneficios da rede social para a empresa. Em pesquisa elaborada pela Rock
Content (2018) “Social Media Trends 2018” o Facebook continua sendo a rede social mais
utilizada pelas empresas, com quase 99%; seguido pelo Instagram com 80,2% e 0 Youtube com
47,6%.

As redes sociais disponibilizam entretenimento para as pessoas, além de serem dtimas
aliadas para que as empresas mantenham um relacionamento com os clientes. Essas inovagoes
e evolucdo digital sdo de suma importancia, devido a agilidade da comunicacéo entre as pessoas
e empresas, evitando gastos excessivos com tempo e dinheiro, além de possibilitar melhorias
constantes (PEREIRA, 2011). Vaz (2010) menciona que utilizar a rede social é estar proximo
ao seu publico-alvo. A empresa deve usa-la para encontrar esse publico. Contudo, somente criar
um perfil nas redes sociais ndo é suficiente. E preciso demonstrar preocupagao com as pessoas,
privilegiar o social e o pessoal.

Para Turchi (2012), a presenca nas redes sociais ndo € o suficiente para que ocorra um
bom trabalho de marketing nesses meios de divulgagdo online. Apesar de ainda existirem
empresas que estdo a descobrir esse novo canal de comunicagdo com o cliente, essa ferramenta
de comunicacdo permite opinides e feedbacks dos usuarios/clientes, tornando-se uma
ferramenta de interacdo direta, virtual, rapida e com pouco investimento, permitindo o
acompanhamento de tendéncias e concorrentes com maior facilidade.

Atualmente, as empresas que utilizam das midias sociais rivalizam espago com 0s

proprios clientes na comunicacdo da sua marca, fazendo com que os consumidores se tornem
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veiculos ao mesmo tempo em que utilizam as mesmas ferramentas que os anunciantes (VAZ,
2011). Complementa Ramalho (2010) que as redes sociais de compartilhamento de midia
oferecem oportunidades Unicas, contudo apresentam dificuldades para se estabelecer métricas.

Nesse sentido, Souza e Teberga (2013) afirmam que muitos produtos se promovem com
facilidade nas redes sociais. De inicio algumas pessoas inovadoras experimentam um
determinado produto ou servigo e isso torna mais provavel que pessoas a sua volta fagam o
mesmo, 0 que desenvolve uma reagdo no “estilo efeito domind”. Uma provavel explicag¢do para
esse fendmeno é que as opinides das pessoas sao validas quando ha lagos interpessoais com a
organizacao.

Logo, ao contrério dos meios tradicionais de marketing, as redes sociais permitem uma
facilidade maior de personalizar e de obter informacéo sobre os clientes. Esses meios também
facilitam a mensuracdo do sucesso da campanha online, pois ha um crescimento vertiginoso de
usudrios, porém é mais facil de realizar e obter dados (ARAUJO, 2017).

Para Souza (2013) as informacdes geradas pela internet sdo Uteis para empresas, todavia,
€ necessario haver um gerenciamento para que essas informagoes nao sejam apenas dados. Uma
das formas disponibilizadas para isso é a gestdo do conhecimento, entendida como um processo
de codificacdo. Dessa forma, Silva e Frazzon (2012) expBe que a internet € um suporte de
comunicacdo onde todos os usuarios tm o mesmo poder de comunicacdo e recepcdo de
mensagens e 0 comentério de um consumidor transmitido online tem uma dimensao maior do
gue em qualquer outro meio.

A midias sociais tém sido grandes aliadas para o crescimento das organizacgdes, contudo,
no seu contetdo encontram-se as dificuldades que formam as métricas. Pode-se observar com
0 monitoramento do nimero de acessos a determinada publicacdo, a relevancia desse
mecanismo e possibilidade de localizacdo dos usuarios, todavia é de extrema importancia o
conhecimento em relacdo ao gerenciamento dessas ferramentas (FRITSCH, 2014).

Yamamoto e Sterne (2010) relatam o comportamento das meétricas nas midias sociais
em relacdo a quantidade exorbitante de dados obtidos em cada publicacdo ou interacdo com o
publico para monitoramento dos perfis. Para os autores esse monitoramento é realizado através
do namero de visualizagdes gerado em cada publicacdo. Por isso € importante salientar que,
com base na pesquisa desenvolvida pela Rock Content (2018), para analisar a influéncia das
redes sociais nas organizacOes verificou-se que 72% das empresas analisam o0s resultados

obtidos com suas publicac@es e interagdes com o publico.
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Informa Santos (2016) que os numeros alcangados com a participacdo dos clientes
online, sejam eles grandes ou pequenos, podem gerar dois tipos de sentimentos: o de entusiasmo
e de inconformismo nos gestores dos perfis. Contudo, esses tipos de sentimentos sé devem ser
validos quando a uma identificacdo precisa dos significados dessas informaces, caso contrario
ndo passara de um simples nimero.

Para Junior e Azevedo (2015), quando a empresa realiza algum tipo de propaganda pelas
redes sociais nas quais esta inserida ndo significa exatamente que ela se faz presente nesses
meios. Os usuarios estdo querendo mais do que uma simples divulgacdo do produto, estdo a
procura de envolvimento com a marca, buscam informacOes a respeito dos seus
produtos/servicos com mais facilidade e rapidez e desejam estar presentes nas organizagoes
através de contatos diretos e informais.

Existem quatro pilares que Vaz (2010) destaca no marketing digital que dao sustentacéo
aos oito pés que devem ser considerados na elaboracdo de uma estratégia de marketing digital:
a encontrabilidade, a usabilidade, a credibilidade e a vendabilidade. A encontrabilidade é o
primeiro pilar e esta relacionada a capacidade que as redes sociais da empresa tém de serem
encontradas entre uma infinidade de outras existentes com o mesmo segmento. Assim 0 Rock
Content (2018) informa que quase 95% das empresas estdo presentes nas redes sociais e 62%
delas consideram que as mesmas tém um papel muito importante para a organizagao.

Ainda na pesquisa é relatado o motivo que faz essas organizacdes entrevistadas
utilizarem esses novos meios de comunicacao: a visibilidade da empresa e a facilidade de
interacdo com o publico/clientes. Também héa destaque para trés beneficios que o marketing
digital proporciona, sendo eles: divulgacdo da marca, engajamento com a audiéncia e aumento
de vendas e nimero de clientes.

O segundo pilar de Vaz (2010) € a usabilidade, que reside na necessidade dos canais
digitais serem construidos de forma simples, permitindo ao usuario navegar intuitivamente
pelos mesmos. De acordo com Pereira (2011), nas redes sociais mais utilizadas atualmente os
consumidores possuem alguns habitos que devem ser levados em consideracdo pela maioria
das organizacGes para atender seu publico-alvo. Entre eles estdo a consulta de conteddos
produzidos pela marca e a emissdo de opinides para pessoas proximas sobre marcas ou produtos
baseados apenas em informac6es publicadas.

Para Batista (2011) as empresas conseguem 0 engajamento dos usuarios atraves de

mensagens simples e que promovam diélogo, interacdo e confianca dos mesmos. Trabalhar
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apenas com a promocao da marca ndo é o ideal para conquistar os consumidores online, acentua
0 autor.

Cerca de 39% das empresas realizam suas divulgacdes nas redes sociais atraves de um
calendario editorial definido com metas a serem alcancadas. E relevante promover informacdes
atrativas, participar ativamente desses meios e estar em busca constante de conteldo de
interesse do publico-alvo. As redes sociais mais acessadas também podem trazer inimeros
beneficios em relacdo aos clientes, divulgacdo e valorizacdo da marca. Por isso, que definir
dias, numeros e horarios das postagens foi um dos critérios mais observados na estratégia
adotada para divulgacdo e interacdo para com o publico (ROCK CONTENT, 2018).

Vaz (2010) descreve que o terceiro pilar é ter boa credibilidade, ou seja, a empresa deve
usar e abusar de depoimentos em suas redes sociais e fora delas, fazendo um trabalho intenso
para que a opinido do consumidor a seu respeito na web seja positiva e viral. O desejo mais
comum dos consumidores online, segundo Giglio (2005), é expressar suas opiniGes e
satisfacOes, bem como poder interagir com as empresas. Nesse meio de tanta tecnologia a maior
preocupacdo que uma empresa deve ter é a de conseguir atender todas as expectativas e anseios
dos novos consumidores.

Complementa Torres (2009) que uma das formas de ter a garantia da qualidade do
produto é saber a opinido dos consumidores, pois essa experiéncia é de extrema importancia
devido a internet facilitar essa busca. O autor ainda descreve que uma das formas de obter essas
informacBes nas midias sociais é através da avaliacdo do servico ou produto e de comentarios
(positivos, negativos ou duvidas) sobre os mesmos, enfim a permisséo de feedback online nas
publicacdes.

O dltimo pilar citado por Vaz (2010) ¢é a vendabilidade. Vender € ajudar alguém a
solucionar um problema com as solucdes de que o vendedor dispe. De acordo com o autor o
consumidor de hoje é muito bem informado, e consumidor informado é consumidor comprador.
Para ter vendabilidade a empresa deve fornecer a maior quantidade de informacdes sobre o
produto, e estas devem proporcionar seguranca ao consumidor. Segundo Pereira (2011), as
informacdes sobre os produtos ou servigos nas redes sociais devem ser realizadas atraves da
publicacdo de videos e fotos com contetdo atrativo.

O marketing digital esta relacionado a um composto de sete acGes estratégicas, sendo
elas: marketing de contetdo (contetdo publicado em site); marketing nas midias sociais
(interacdo com o publico e compartilhamento de informacdes em diferentes formatos);

marketing viral (troca de mensagens com a visdo de transmitir uma mensagem); e-mail
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marketing (garantia que a mensagem chegou ao consumidor); publicidade online (banners
publicados em sites); pesquisa online (base da atividade marketing, apoiada por programa de
computadores); e monitoramento (integracdo dos resultados de todas as outras acOes
estratégicas, taticas e operacionais) (TORRES, 2009).

Ryan e Jones (2009) esclarecem que o marketing digital utiliza da tecnologia
mensuravel, ou seja, possui ferramentas que permitem analisar as redes sociais através do
direcionamento de diversos tipos de mensagens com o intuito de estabelecer relagdes maiores
entre 0s consumidores e as empresas.

Com base nos quatro pilares de Vaz (2010), nas sete a¢des estratégicas de Torres (2009)
e as formas de mensurar e analisar as redes sociais (ROCK CONTENT, 2018; MUNIZ, 2017;
PEREIRA, 2011; BATISTA, 2011; GIGLIO, 2005; FSB DIGITAL, 2013) € possivel construir
uma ferramenta de andlise da gestdo das redes sociais de uma organizacdo observando e
verificando cada uma das areas abordadas pelos autores, estabelecendo formas de mensurar de
maneira adequada estes itens e apresentar indicadores que facilitem o processo de controle deste
mecanismo.

Segundo Recuero (2009) as construcbes de identidade, onde sdo formadas
personalidades online através das redes sociais € uma necessidade da sociedade que convive
com 0 avango da tecnologia. Assim como as pessoas, as organizagdes encontram a mesma
necessidade, ja que seu publico-alvo migrou para esse ambiente. Desse modo, a primeira area
a ser abordada é a presenca da organizacdo nas redes sociais com maior indice de acesso:
Facebook, Instagram, Instagram stories e Twitter. Para medir € necessario que a organizacao
crie um perfil nas midias sociais e interagir com o publico diariamente ou semanalmente. Para
indicar essa métrica é de extrema importancia verificar se existe ou ndo um perfil da empresa
em cada rede social (ROCK CONTENT, 2018).

Segundo informac6es cedidas pelo site do Facebook o alcance das postagens aponta o
numero de pessoas que receberam qualquer publicacdo do perfil na tela de seus computadores,
smartphones ou tablets. A mesma fonte tambeém informa que o alcance organico indica o
namero de pessoas que receberam uma publicacdo ndo paga da organizacdo na sua tela, e o
alcance pago € o nimero de pessoas que receberam uma publicagdo paga do perfil na tela. Com
essas informac0es é possivel abordar a segunda area, relacionada aos tipos de publicacdes que
a organizagdo trabalha: orgéanicas ou pagas. Esse tipo de ferramenta permite aumento de
engajamento, envolvimento e alcance do publico desejado, tornando-se o indicador uma

apuracéo de publicagdes pagas na empresa.
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O terceiro topico é a capacidade das empresas de serem encontradas nas redes sociais.
Para poder medir esse assunto é necessario saber divulgar a marca, a fim de conquistar um
numero de clientes através do engajamento com 0s mesmos. Mensurar essa area € de extrema
importancia no sentido de avaliar o nimero de visitas e curtidas nas redes sociais que a empresa
divulga seu produto ou servigco (ROCK CONTENT, 2018; VAZ, 2010; MUNIZ, 2017).

A proxima area é relatada por Torres (2009) concernente a consulta de conteudo
produzido pela marca, ou seja, 0 marketing de contetdo e a emissdo de opinides. Para esssa
verificacdo utiliza- se o calendario editorial (ROCK CONTENT, 2018), definido com metas a
serem alcancadas, o que é de extrema relevancia e agilidade para o cotidiano de quem atua na
area. Contudo, a maioria das organizacGes ndo praticam esse método e por isso a importancia
de saber da usabilidade (VAZ, 2010) desse tipo de indicador e como ele é feito caso exista
(BATISTA, 2011; MUNIZ, 2017).

O proximo tema é pertinente ao depoimento e expressdo da opinido do consumidor,
mencionado por Pereira (2011), medida através da permissdo do feedback online nas
publicacOes. Para verificar esse topico é de suma importancia saber se ha o consentimento de
fazer comentarios e compartilhamentos por parte da organizacdo e, caso a resposta seja
afirmativa, a quantidade desses itens mencionados, assim como a qualidade dos comentérios
também deve ser tomada como um indicador, avaliando a quantidade positiva e negativa desse
item nas postagens (VAZ, 2010; GIGLIO, 2005; MUNIZ, 2017).

Para Telles (2000) o tempo e a dedicacdo para planejar a estratégia de marketing digital
sdo inevitaveis para o sucesso ou fracasso das organizagdes inseridas nas redes sociais. Por isso
uma das areas questionadas é o planejamento, medido através da verificacdo da organizagdo de
dias, numeros e hora das postagens. A partir desses conceitos é importante saber os melhores
horérios e dias com maior nimero de alcance do publico almejado (ROCK CONTENT, 2018;
MUNIZ, 2017).

O monitoramento € a integracao dos resultados de todas as agdes estratégicas, taticas e
operacionais, sendo uma area medida atraves da avaliacdo dos resultados dos dias da semana,
da quantidade de postagens e dos horarios. Entretanto, para mensurar o sexto item é importante
salientar o desenvolvimento de um controle com a quantidade, dias e horarios de postagem por
semana para acompanhamento e andlise com resultados futuros (TORRES, 2009; ROCK
CONTENT, 2018; MUNIZ, 2017).

Segundo Vaz (2010) a forma de interagir com o publico e compartilhar de informagGes

em diferentes formatos € um dos temas que também possui grande destaque. Realiza-se essa
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atividade através de diversos tipos de publicagdes com conteldo atrativo. Para Pereira (2011)
e Muniz (2017) a forma de mensurar € avaliar a qualidade das publica¢fes que possuem maior
engajamento. Os autores ainda ressaltam outra area a ser abordada, o fornecimento de
quantidade de informacdes sobre o produto através da analise do engajamento em publicacdes
com informacdes sobre o produto ou servigo. Para mensurar essa area é necessario avaliar se a
quantidade de informagdes nas publica¢des é satisfatoria.

Por ultimo, e ndo menos importante, Muniz (2017) destaca a evolugédo das redes sociais
como uma area a ser estudada, por meio de novas curtidas e “descurtidas”. E possivel analisar
o total liquido de curtidas e onde elas ocorrem. J& as “descurtidas” sdo mensuradas pelas
publicacdes que influenciaram o seguidor a deixar de seguir a pagina/perfil.

Para verificar o nivel de participacéo e interacdo do publico com o contetdo de um perfil
ou pagina em uma rede social (FSB DIGITAL, 2013) é preciso ponderar o envolvimento dos
usuarios com o contetdo postado por meio de curtidas, comentérios e outras formas de
interacdo. Pode ser examinado em um periodo especifico (diario, semanal ou mensal) ou por
conteddo postado.

A taxa para avaliar esse engajamento € apresentada em porcentagem, portanto para
calcular é preciso seguir o primeiro passo: definir o periodo de tempo especifico a ser estudado.
Segundo a Normatizacdo de Métricas da Fsb Digital (2013) a taxa de engajamento também
pode ser calculada por post, pois relativiza o engajamento de acordo com o nimero de postagens
no periodo. Isso torna possivel a detec¢do dos posts que ficaram acima e abaixo da média.

A taxa de engajamento médio nada mais é que a soma de todas as interacdes curtidas,
comentarios e compartilhamentos no periodo determinado para mensuracdo dividido pelo
namero de postagens no mesmo periodo (figura 1). O resultado deve ser dividido pelo total de
curtidas do perfil, multiplicado por cem (ISHIDA, 2015).

Sobre a taxa de engajamento de um post 0 autor enfatiza que, para obter esse tipo de
mensuracéo, é necessario apenas obter informacgdes do post desejado, ou seja, de acordo com a
figura 1 devem-se somar as interagdes (curtidas, comentarios e compartilhamentos) dos posts
no periodo determinado divido pelo total de curtidas do perfil analisado, multiplicado por cem

(porcentagem).
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Figura 1 - Taxa de engajamento médio por post e taxa de engajamento de um post ou periodo.

SOMA DAS INTERAGOES |/ NUMERO DE POSTS
TAXADE ENGAJAMENTO _  DOS POSTS NO PERIODO NO PERIODO

MEDIO POR POST TOTAL DE FAS X 100

SOMA DAS INTERACOES
TAXA DE ENGAJAMENTO DOS POSTS NO PERIODO
DE UM POST OU PERIODO S

TOTAL DE FAS X 100

Fonte: FSB Digital (2013); Ishida (2015), adaptado.

Com base na ampla revisdo realizada, o presente trabalho aporta a ferramenta
“Mensuragdo da Gestdo das Redes Sociais”, que possibilita avaliar a participagdo da empresa
nas principais redes sociais. Em concordancia com o quadro 3, a ferramenta foi desenvolvida
com base nos quatro pilares de Vaz (2010): encontrabilidade, usabilidade, credibilidade e a
vendabilidade; nas sete acdes estratégicas de Torres (2009), sendo que foram usadas as acoes
mais relevantes ao tema; e os indicadores de Muniz (2017), que servem para mensurar 0 SUCESSO
das redes sociais e aos demais autores (ROCK CONTENT, 2018; PEREIRA, 2011;
BATISTA, 2011; GIGLIO, 2005; FSB DIGITAL, 2013) que contribuiram com conceitos,

andlises, tipos de mensuracéo e formulas.

Quadro 3 - Mensuragao da gestdo nas redes sociais
MENSURACAO DA GESTAO DAS REDES SOCIAIS
AREA COMO MEDIR INDICADORES
Presenca nas redes sociais: Criacdo de um perfil nas midias Verificar se existe ou ndo perfil da
facebook, instagram, instagram digitais e interacdo com o publico. empresa em cada rede social.
stories e twitter.
Tipos de publicagdes: organicas e | Aumento de engajamento,

pagas. envolvimento e alcance do publico | Apurar se ha publicagdes pagas.
desejado.

Capacidade das empresas de Divulgacdo da marca, engajamento

serem encontradas. com a audiéncia e nimero de NUmero de visitas e curtidas.
clientes.

Consulta de contetdo produzido

i i Calendario editorial definido com . , .
pela marca, ou seja, 0 marketing Existéncia de um calendario.

de contedido e a emissao de metas a serem alcangadas.

opinides.

Depoimento e expressdo da Permisséo de feedback online nas Consentimento e quantidade de

opinido do consumidor. publicagdes. comentarios (positivos, negativos
e duvidas) e compartilhamentos.

Planejamento Verificar organizacdo de dias, Quais os horarios e datas com

nGmeros e hora das postagens. melhor alcance de pessoas

atingidas.
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Monitoramento: integracao dos
resultados de todas as agdes
estratégicas, taticas e
operacionais.

Avaliar os resultados dos dias da
semana, da quantidade de postagens
e dos horarios.

Desenvolvimento de um relatério
com a quantidade, dias e horarios
de postagem por semana para
controle, acompanhamento e
analise com resultados futuros.

Interagdo com o publico e
compartilhamento de
informagdes em diferentes
formatos.

Publicacdo de videos e fotos com
conteudo atrativo.

Avaliar a qualidade das
publicacdes que possuem maior
engajamento.

Fornecer a maior quantidade de
informacdes sobre o produto.

Analisar se ha um maior
engajamento em publica¢Ges com
informagdes sobre o produto.

Avaliar se a quantidade de
informacdes nas publicacGes é
satisfatoria.

Total liquido de curtidas e onde as
curtidas ocorrem.

Através das “descurtidas” quais
publicac¢des influenciaram o
seguidor a desistir de seguir as
paginas.

Fonte: Os autores, com base em Vaz (2010); Torres (2009); Muniz (2017); Rock Content (2018); Pereira (2011);
Batista (2011); Giglio (2005); Fsb Digital (2013).

Evolucéo das redes sociais. Novas curtidas e “descurtidas”.

3 METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

O procedimento metodolégico consiste em detalhar o percurso adotado para a realizago
da pesquisa, bem como para responder o objetivo desta. Sendo assim, apresenta-se 0s métodos
e etapas utilizados a fim de chegar ao melhor resultado possivel. Os métodos caracterizam-se
como uma abordagem extensa em nivel de abstracéo elevado dos fendbmenos da natureza e da
sociedade. Para tanto, Lakatos e Markoni (1991) definem método como um modo de conduta,
seja um fazer, um agir, um conhecer, para alcancar um fim preliminar projetado. De forma
abreviada, método é a ordem dos elementos de um processo, para atingir um fim.

De acordo com os objetivos e critérios desse trabalho a obtencdo de dados sobre o
assunto mencionado foi através de pesquisas bibliogréficas, visto que, segundo Gongalves
(2014) trata-se do primeiro procedimento em qualquer tipo de pesquisa com propdsito de
conhecer os diferentes subsidios cientificos sobre o0 assunto que se pretende estudar. Ja Vergara
(2010) afirma que as pesquisas bibliograficas sdo o estudo sistematizado desenvolvido com
base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto €, material
acessivel ao publico em geral.

A coleta de dados e informagdes da organizacdo foi feita através da pesquisa de campo.
Para Gongalves (2014, p. 63) “consiste na observagdo dos fatos tal como ocorrem

espontaneamente, na coleta de dados e no registro de variaveis [...] para posteriores analises

L]

250



VOCE NO COMANDO

A pesquisa foi desenvolvida na forma de estudo de caso, uma averiguagao empirica que
analisa um fendmeno contemporaneo dentro de uma situacdo vivenciada no dia a dia, quando
o limite entre o fendmeno e o contexto nado é visivelmente evidente (HUANG; YIN; NAZAR,
2001), ou seja, estudo de caso incide no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos
de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento (GIL, 2010).

Abordando a forma de pesquisa qualitativa, Creswel (2007, p. 186) chama atencdo para
o fato de que “o ambiente natural ¢ a fonte direta de dados e o pesquisador o principal
instrumento, sendo que os dados coletados sdo predominantemente descritivos”.

A natureza do trabalho constitui-se de modo original, caracterizada por ser uma pesquisa
exploratoria, dado que esse método, segundo Gongalves (2014), é um tipo de pesquisa que se
encontra na fase introdutoria, possibilitando sua explanacdo e delineamento. Também se
constitui por ser uma pesquisa descritiva, pois, segundo Vergara (2010, p.42), esse tipo de
pesquisa consiste em expor “caracteristicas de determinada populagdo ou de determinado
fen6meno”.

Foi desenvolvida uma ferramenta com métricas e indicadores a serem mensurados. O
processo de selecdo de uma métrica é realizado por meio de trés aspectos influenciadores,
segundo Geisler (2000): a cultura da organizacdo; um conjunto ocioso de métricas e o tipo de
atividade a ser medida; e outras influéncias, como os sujeitos envolvidos (comunidade cientifica
e de negdcios ou interesses governamentais). Para o autor a definicdo de métrica inclui trés
fatores: o elemento a ser medido (o que medir), a unidade de medida (como medir) e o intrinseco
valor congruente com a métrica (por que medir ou 0 que se pretende encontrar com esta
mensuracgéo).

Geisler (2000) também reconhece que, para ponderar ciéncia e tecnologia, existe um
unico método vidvel: mensuracdo por indicadores. O mesmo ainda torna a evidenciar que
maultiplos indicadores sdo primordiais para viabilizar uma adequada cobertura de dimensdes e
aspectos de processos complexos, atividade e resultados. Um indicador € uma medida reservada
para a descri¢do ou representacdo de um dado evento ou fendmeno. Uma métrica pode conter

um ou mais indicadores.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

O Restaurante Taberna dos Gauleses LTDA esté localizado no municipio de Imbituba -
SC, na Avenida Porto Novo S/N, bairro Praia do Rosa, e tem como atividade o comércio
gastrondmico, com atendimento nas estagdes do inverno e verdo. Os clientes encontram no
restaurante o servico a l& carte, buffet livre e a quilo, entrega de marmitas e, casualmente,
tambeém se realizam festas e eventos no estabelecimento.

E uma empresa familiar, inaugurada no dia 28 de dezembro de 1991, ou seja, esta no
ramo gastrondmico ha vinte e seis anos. De 1991 até 1997 servia apenas pratos a l& carte.
Todavia, diante de uma demanda excessiva de turistas e moradores da regido, houve a
necessidade de ampliar o servi¢o ao cliente oferecendo a opcéo do buffet. Em 2017, para atender
uma demanda identificada entre os consumidores da regido, o restaurante passou também a
oferecer o servi¢co de marmitas.

A procura continua pela comida do Restaurante Taberna dos Gauleses progrediu em
grande escala, ocasionando um aumento significativo no namero de clientes, o que levou a um
investimento na ampliacdo do espaco no ano de 2002, com a construcdo de uma nova Taberna
dos Gauleses, com ambiente mais arborizado e aconchegante para receber o cliente.
Atualmente, o restaurante é reconhecido como um dos melhores da regido que serve frutos do
mar.

Ryan e Jones (2009) afirmam que o marketing tradicional esta atrelado a comunicacéo
de massa. Tanto o marketing tradicional quanto o digital sdo de suma importancia para a
organizacdao em estudo. Através desses meios o restaurante pode se destacar entre os demais
estabelecimentos da regido e ser lembrado sempre que visto, seja por meio das placas, outdoors,
folders ou/e também com as divulgac6es nas redes sociais.

Entretanto, apesar da importancia de haver um setor especifico para a realizacdo da
divulgacdo da empresa, o restaurante Taberna dos Gauleses ndo tem uma area especifica que
abrange as atividades de marketing. Assim, as decisdes sdo tomadas pelos proprietarios em
conjunto com uma analista terceirizada de redes sociais, por meio de dedu¢6es informais.

Para divulgar a marca o restaurante utiliza do marketing tradicional por intermedio de
placas localizadas em frente ao estabelecimento e em um ponto estratégico da regido. Ambas
divulgacdes ndo sdo atualizadas, s6 ocorre a troca quando ha um desgaste. Também ocorre
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patrocinios para eventos esportivos, acontecimentos que sdo realizados na regido praticamente
a cada trés meses e, sempre que possivel, a empresa auxilia de alguma maneira, como forma de
incentivo aos eventos e para aumentar o faturamento, pois nesses dias chega a dobrar o nimero
de clientes comparado aos dias de fluxo normal. Cabe ressaltar o recurso do boca-a-boca que,
apesar de informal e antigo, ainda segue indispensavel ao processo de divulgacéo.

Apesar de investimentos em marketing tradicional, o restaurante Taberna dos Gauleses
comprovou o que Coscelli (2014) relatou em seu estudo que, para tornar-se visivel a massa, o
custo do marketing tradicional é considerado elevado, ja nos canais online é presumivel atingir
esse publico diretamente e com um menor custo.

O Restaurante Taberna dos Gauleses, juntamente com a Pousada Taberna dos Gauleses,
criou o perfil no Facebook em 2011, e no ano de 2016 criou um perfil exclusivo do restaurante,
no Instagram. Com 0 acesso em:massa das pessoas nas midias sociais, houve a necessidade de
acompanhar essa evolugdo, caso contrério, ficaria esquecido no mercado de atuacao.

A insercdo nessas midias é realizada para disseminar a marca e dar dicas sobre trilha e
praias a serem visitadas. Acredita-se que esse meio de divulgacdo leva os consumidores ao
restaurante ou até mesmo a optarem pelo servico de tele-entrega de marmita. Contudo,
pressupde-se que exista tal interferéncia no faturamento, apesar do restaurante ndo utilizar
ferramentas que mensurem o quanto e de que forma exatamente se da essa interferéncia.

A divulgacgdo do estabelecimento nas midias online sucede por meio das redes sociais
mais utilizadas atualmente como o Facebook, Instagram e Instagram Stories. Como
mencionado anteriormente, hd uma analista terceirizada em redes sociais, ou seja, 0S servicos
relacionados a divulgacdo da marca nos perfis do restaurante sdo de inteira responsabilidade da
mesma.

Durante a semana ocorre a publicacdo de postagens dos produtos e servigos oferecidos,
como sugestdes de trilhas e praias a serem visitadas. A organizacdo do conteudo, dias e horarios
de postagens é de inteira atribuigcdo da analista, havendo interferéncia dos proprietarios apenas
quando surge uma publicacdo extra: como um prato diferenciado no buffet ou divulgagédo de
alguma vaga de emprego.

As postagens no Facebook e Instagram sdo interligadas, ou seja, sdo postadas no mesmo
instante, ocorrendo da seguinte maneira: durante a semana sao geradas quatro publicacdes; 0s
dias sdo alternados aleatoriamente, com excecdo de sexta e sabado que sempre ocorre algum
tipo de contetido nos perfis. J& os horarios das postagens sdo bem diversificados: quando o

contetdo esta atrelado a fotos do buffet e tele-entrega de marmitas ocorre publicacBes entre
253



VOCE NO COMANDO

10h00min e 14h00min; fotos de praia, trilhas e também do servigo de marmitas geralmente séo
exercidas no periodo das 16h00min as 23h00mim. Todos os tipos de postagens citados atraem
mais clientes e abrangem o0 engajamento, entretanto existe uma diferenca de publico do
Facebook para o Instagram, como exemplo as fotos de praia e trilhas possuem mais
engajamento no Instagram do que no Facebook.

A utilizacdo do Instagram Stories é esporadica, realizada de forma ocasional com fotos
do buffet do dia e divulgacdo de alguma informacao especifica como horario de atendimento e
divulgacdo de vaga. Todos os tipos de postagens citados tém o objetivo de atrair mais clientes

e abranger o engajamento.

4.2 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Utilizando a ferramenta de ‘“Mensura¢do das Redes Sociais”, desenvolvida neste
trabalho, foram analisadas todas as areas especificadas no mecanismo de controle. Assim
sendo, apresentam-se as informacdes levantadas atraveés da pesquisa nas redes sociais da
organizacdo em estudo, considerando o atingimento dos objetivos da ferramenta.

Foram coletados tanto dados priméarios como secundarios, no intuito de obter o maximo
de informacdes sobre o tema em questdo. O primeiro item da tabela destaca a presenca da
organizacédo nas redes sociais: Facebook, Instagram, Instagram Stories e Twitter.

O Restaurante Taberna dos Gauleses possui perfil em algumas das midias sociais como
0 Facebook, Instagram e Instagram Stories. A interacdo com o publico é realizada
semanalmente com quatro publicacdes iguais para o Facebook e Instagram, ou seja, sdo
compartilhadas a0 mesmo tempo nas duas redes sociais. J& o Instagram Stories ndo é usado
regularmente, sendo operado para divulgacdo de horéario de atendimento e/ou de algum prato
especifico que esteja no buffet, utilizando em média de duas a trés imagens, para nao ficar
cansativo e, principalmente, para alcancar um namero relevante do publico.

Apesar da empresa nao estar presente frequentemente no Instagram Stories e Twitter,
Furlan e Marinho (2013) explicam a importancia de se fazer presente em todas as redes sociais
que seu publico-alvo esteja através da utilizacdo das redes sociais no campo empresarial,
pois 0 numero de corporacfes aumenta gradativamente em relagcdo ao desejo de fidelizar e
atrair clientes, tal como o desejo de interagir com o seu publico-alvo.

A divulgacdo dos produtos e servicos do restaurante e 0 engajamento com a audiéncia

e numero de clientes nas redes sociais podem ser mensurados por diversas formas no Facebook:
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quantidade de visitantes, visualizagdes e curtidas. Todavia, tais agdes mencionadas podem ser
obtidas por aspecto organico ou pago. Fonseca (2018) explana a diferenga entre essas a¢0es: 0
trafego organico é caracterizado por ndao possuir um custo direto, as visitas e curtidas organicas
sdo feitas através dos mecanismos de buscas. O autor cita o trafego pago como aquele que o
administrador do perfil precisa pagar para obter visitas e curtidas, ou seja, sdo executados
anuncios que envolvem as palavras-chave escolhidas e somente quando clicam nele é
necessario realizar o pagamento.

Em nenhuma das redes sociais que o restaurante esta inserido ha publicacdes pagas, séo
apenas organicas, nao ocorre esse tipo de servico devido a falta de comunicacgéo e organizacao
das partes envolvidas (a analista de redes sociais terceirizada e os proprietarios).

O perfil do Restaurante Taberna dos Gauleses no Facebook é em conjunto com o da
Pousada Taberna dos Gauleses. Apesar de serem da mesma familia, sdo administrados por
pessoas diferentes. Logo, os dados analisados a seguir sdo de ambas as organizag¢des. Segundo
Muniz (2017), na atualidade, a maioria das redes sociais possuem um Analytics basico
disponivel para sua pagina ou perfil. A partir dessa ferramenta é possivel analisar todas as acdes
(curtidas, comentarios, compartilhamentos, visitas, visualizacdes, entre outras), contudo, a
mesma € limitada, fornecendo apenas dados de forma ampla e muitas vezes incompreensivel.

Na pagina do Facebook é fornecida uma planilha de desempenho dos dltimos 7/28 dias
que enfatiza trés areas principais: curtidas na pagina, nimero total de curtidas e de novas
curtidas; alcance das publicacdes, nimero total de pessoas individuais que viram a pagina e
publicacBes; assim como o envolvimento, nimero total de pessoas individuais que tiveram
envolvimento com a péagina e os demais tipos de envolvimento que existe na rede social
mencionada.

Foram explorados alguns dados gerados no perfil social do objeto de estudo no periodo
de 01 a 28 de abril de 2018, de acordo com a figura 2. Vale lembrar que todas as acdes estudadas
sdo de trafego organico. Verificou-se que as acdes na pagina tiveram uma queda de 65% em
comparacdo ao més de margo. Nesse mesmo periodo as visualizages da pagina sdo expressas
por 763 visualizagdes, ou seja, comparando com as visualiza¢cGes do més anterior ocorreu um
aumento de 25%. O namero de vezes que as pessoas clicaram sobre o nome ou foto do perfil

para ver uma prévia do contetido totalizou em 45 a¢6es, com um aumento de 25%.
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Figura 2 - Partes do resumo da pagina no Facebook

Agoes na Pagina i Visualizagoes da Pagina i Prévias da Pagina i

6 763 45

Fonte: Perfil do Restaurante e Pousada Taberna dos Gauleses, no Facebook.

O perfil do restaurante e pousada possui um total de 1.872 seguidores. No periodo de
analise, em conformidade com a figura 3, houve um total de 19 seguidores novos, todavia em
comparagdo com periodos anteriores houve uma queda de 37%. O namero de pessoas em cujas
telas foi exibida qualquer publicacdo em relacdo a pagina atingiu 1.390 pessoas, porém

comparado ao més de marco esse nimero retrata um declinio de 19%.

Figura 3 - Partes do resumo da pagina no Facebook

Curtidas na Pagina i Alcance i

19 1.390

v 37% * 19%

LL/\/_\_/\_/\\/\/U/\«/\’\./\/\—

Fonte: Perfil do Restaurante e Pousada Taberna dos Gauleses, no Facebook.

O Instagram é outro meio de interacdo do Restaurante Taberna dos Gauleses com o
publico, sendo este exclusivamente de clientes do restaurante. Todavia, o perfil da organizacéao
é pessoal e ndo comercial. A midia oferece duas formas, sendo que a segunda se diferencia da
primeira pela ferramenta analitica que mensura o desenvolvimento do perfil. Desta forma, para
mensurar a interacdo do publico por meio de curtidas foi utilizada a ferramenta mencionada
preliminarmente da FSB Digital (2013): taxa de engajamento de um post ou periodo. Para poder
estimar esses dados o periodo estabelecido foi 0 mesmo do Facebook (de 01 a 28 de abril de
2018). Através da busca de dados foi possivel concluir que o perfil da organizagdo contém
aproximadamente 134 publicac6es e possui um total de 387 seguidores, abordados pelo trafego

organico (figura 4).
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Figura 4 - Perfil do restaurante Taberna dos Gauleses, no Instagram

restaurantegauleses ~ D 2

134 387 504

Editar perfil

Restaurante Gauleses
Buffet de Frutos do Mar
Buffet de Sorvete

-+ Tele-entrega de Marmita

Praia do Rosa - SC
Fonte: Perfil do Restaurante Taberna dos Gauleses, no Instagram.

A taxa de engajamento por intermédio do periodo citado para a obtencdo dos dados foi
encerrada totalizando aproximadamente 50% de envolvimento do publico.

O quarto elemento que teve evidéncia foi a consulta de contetdo produzido pela marca.
Contudo, o restaurante trabalha apenas com um calendario semanal que contém as publicacfes
a serem ser introduzidas nas redes sociais com dia, foto e descricdo a ser postada.

A pesquisa realizada pela empresa Rock Content (2018) salienta a importancia de
adotar o calendario editorial como estratégia de divulgacdo. Empresas que utilizam esse
método apresentam média de visitas 2,2 vezes maior comparada as organizacGes que nao
utilizam desse mesmo recurso. Por conseguinte, o restaurante ndo possui um calendario com
metas a serem alcancadas.

As redes sociais permitem a interacdo do publico através de depoimentos e expressao
de opinides do consumidor. O Restaurante Taberna dos Gauleses permite esse feedback online
nas publicacbes por meio de avaliagdes com estrelas e comentarios sobre o estabelecimento.
H& um ndmero pequeno de comentarios por publicacdes, tanto no Facebook quanto no
Instagram, variando de 0 a 4 comentarios por foto, caracterizados em positivos e davidas sobre
0 servico ou produto oferecido. No Facebook o nimero de vezes que as pessoas interagiram
com as publicacBes por meio de curtidas, comentarios e compartilhamentos teve 885
envolvimentos (figura 5). Entretanto, apesar desse nimero ser significativo, comparado ao més
de marco as interacOes tiveram uma cessagdo de 2%. Ja no Instagram, devido o perfil ndo ser

empresarial, ndo ha dados de mensuracdo detalhado.
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Figura 5 - Partes do resumo da pagina no Facebook
Envolvimentos com a publica... *

885

v

W

Fonte: Perfil do Restaurante e Pousada Taberna dos Gauleses, no Facebook.

O grafico de reacGes, comentarios, compartilnamentos e outros, demonstrado na figura
6, faz um demonstrativo exclusivo das informacdes dos compartilhamentos. Os dados permitem
concluir uma média de 1 compartilhamento por dia, salvo exce¢des. Conquanto, a maioria dos

compartilhamentos é realizada por familiares da empresa, incluindo os proprietarios.

Figura 6 - Partes do resumo da pagina no Facebook

Reacdes, comentarios, compartilhamentos e muito mais

Essas acoes ajudardo vocé a alcancar mais pessoas

- Reacoes Comentdrios == Compartihamentos == Respostas Reivindicacoes Outro REFERENCIA
-
|
|
| Meédia \
L N anterior [ | A ST
' \ 1 [ 1 Media neste ' Compartihamentos Vv

A M
| - | 1 | periodo

Fonte: Perfil do Restaurante e Pousada Taberna dos Gauleses no Facebook.

N&o ha um planejamento dos melhores dias, nUmeros e horarios de postagens, apenas a
uma alocacdo dos dias de forma aleatoria. Da mesma maneira que ndo ocorre esse
planejamento, também ndo ha nenhum tipo de analise dos resultados que as redes sociais podem
trazer para a organizacédo. Os dias sdo escolhidos com base no assunto a ser publicado e dividido
de forma aleatéria e fixa como sexta, sdbado e domingo. J& o numero de publicagdes foi

estabelecido através do acordo dos proprietarios com a analista terceirizada, sendo quatro
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publicacdes semanais. Em relagdo ao horario, geralmente as publicacdes de pratos e do buffet
ocorrem no periodo das nove da manhd as duas horas da tarde, condigno ao primeiro horario
estar préximo do almocgo, promovendo a indugéo das pessoas ao local, e ap6s 0 meio-dia para
lembrar que o estabelecimento ainda esta funcionando. J& quando o assunto é sobre dicas e
fotos relacionadas a regido e eventos, geralmente ocorre no periodo noturno. Nesse horario ha
divulgacgdo para atender os diversos tipos de publico e também para alternar os contetidos sem
focar apenas no produto ou servico.

N&o hd um monitoramento dos perfis do restaurante nas redes sociais, apenas ocorrem
as publicacbes dos conteudos. Quando alguma publicacdo chama atencdo pelo ndmero de
curtidas e alcances procura-se repetir o dia, horario e tema da publicac&o.

A interacdo com o publico e o compartilhamento de informac6es é conduzido apenas
em formato de fotos do buffet, estabelecimento, de paisagens da regido e de eventos. Uma das
ultimas areas aborda o fornecimento de informac6es sobre o produto, desse modo a descri¢do
das fotos varia de acordo com o contetdo dos itens citados, como dicas de passeios e trilhas,
prato do dia, divulgacédo de alguns servicos e do espaco.

Foram selecionadas duas postagens no perfil do Facebook que tiveram melhor
desempenho (figura 7) uma no més de marco e outra em maio, sendo que durante esses meses
do ano de 2018 ocorreram trinta publicacdes. Uma das postagens, prato de marisco cozido, teve
destaque por ser um prato de frutos do mar, sendo que nao é um produto consumido diariamente
pela maioria das pessoas, 0 que chama mais atencao se comparado aos pratos tradicionais. Ja a
outra publicacdo obteve resultados melhores defrontando as demais postagens pelo fato de a
descricdo chamar atencdo, pois contou de forma breve um pouco da histéria do restaurante.

Comparando a qualidade de cada publicacdo no periodo citado pode-se verificar que as
fotos com melhor engajamento sdo as do buffet, seguidas de publicagdes com mensagens de
dias comemorativos e, por fim, de paisagens da regido. Dentre as trinta postagens, apenas quatro
delas possuem alcance abaixo de 200 pessoas, as demais variam de 200 a 721 alcances. Desta
forma, considera-se que o restaurante Taberna dos Gauleses possui um bom engajamento com

0 publico.
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Figura 7 - PublicacBes com melhor desempenho

Desempenho da sua publicagéo Desempenho da sua publicagdo

o

+/ Obtenha mais curtidas, comentarios e compartilhamentos
Impuisione esta publicag3o por RS 3 para alcangar até 800 pessoas

2L 555 pessoss sloangadas 2 721 pesscas aleangadas
Fonte: Perfil do Restaurante e Pousada Taberna dos Gauleses no Facebook.

/ Obtenha mais curtidas, comentarios e compartilhamentos
Impulsione esta publicag3o por RS 3 para alcancar até 800 pessoas.

Também foram eleitas duas publicacdes no perfil do Instagram que alcangaram melhor
desempenho entre os meses de margo e maio (figura 8). Entre os meses mencionados, devido
as postagens serem conjugadas, ocorreu 0 mesmo numero de publicacdes do Facebook. A
primeira foto teve destaque entre as 29 imagens analisadas pelo seu engajamento, devido ser
um prato preferido pela maioria das pessoas. Atracdo e engajamento pelo contetdo da foto foi
0 motivo da segunda postagem ter almejado a melhor performance, todavia seu contetdo é
referente a uma paisagem deslumbrante da regido.

Verificando a qualidade de cada publicacdo na rede social mencionada e no periodo
citado foi possivel verificar que as fotos com melhor engajamento sdo alocadas no ranking da
seguinte forma: fotos do buffet, seguidas de paisagens da regido e publicacbes com mensagens
em dias comemorativos. Conforme pesquisa das trinta publicacdes, vinte e cinco delas possuem

acima de 11curtidas e abaixo de 30, sendo gue cinco postagens com engajamento baixo sendo

menos de 10 curtidas.
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Figura 8 - PublicacBes com melhor desempenho

Qv

Curtido por vanessaaflor, leonardo.marquespacheco

e outras 22 pessoas O Q V m
restaurantegauleses Batata frita sequinha e crocante!

#restaurante Curtido por izadoraraquel, vanessaaflor e outras 34

pessoas

Fonte: Perfil do Restaurante Taberna dos Gauleses no Instagram.

Analisando os perfis a quantidade de informacdes por post se mostra insuficiente, tendo
em vista que, em algumas publicacdes, ha uma discrepancia de informacGes para o cliente,
faltando dados sobre valores, os tipos de buffets e sua composic¢éo no dia da publicagéo e, por
fim, como se sucede o servicgo de tele-entrega de marmitas.

O dltimo item da tabela expbe sobre a evolucdo das redes sociais, sendo que no
Facebook o perfil do restaurante permite fazer essa analise, diferentemente do perfil do
Instagram que ndo concede essa verificagdo devido ndo ser um perfil comercial.

Ao realizar a comparagdo com trés meses anteriores ao periodo mencionado, ou seja, de
28 de outubro a 28 de janeiro de 2018 houve um total de 186 curtidas (figura 9). Com base
nessas informacdes verificou-se uma diferenca de 100 seguidores a menos comparando um

periodo com o outro.

Figura 9 - Total de curtidas na pagina do Facebook
Total de curtidas na Pagina até hoje: 1.856

Total de curtidas na Pagina REFERENCIA

T 1.774

Fonte: Perfil do Restaurante e Pousada Taberna dos Gauleses, no Facebook.
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No Facebook as “descurtidas”, comparadas as curtidas, ocorrem raramente, porém é
dificil saber qual cliente (pousada ou restaurante) deixou de seguir o perfil. No mesmo periodo
que as curtidas foram analisadas realizou-se a coleta do ntimero de “descurtidas”. Com base na
figura 10 o total de “descurtidas” no periodo estudado totaliza 28 seguidores que optaram em
deixar de seguir o perfil do restaurante e pousada. Duas “descurtidas” nos quatros dias de
janeiro; oito no més de fevereiro; seis no més de margo e nove em abril.

O numero maior de “descurtidas” mencionado encontra-se da seguinte maneira: no dia
03, ndo ocorreu publicacao; dia 10, ocorreram duas publica¢des a primeira com informac@es do
horario e uma mensagem, a segunda um prato de polenta servido na data; dia 11, publicagdo de
sugestéo para fazer umatrilha na regido; no dia 15, consistiu em um prato com cebola a milanesa
e batata frita; dia 17, ndo teve publicacdo; no dia 18, foi uma postagem de camarao ao bafo; dia
20, divulgacao de vaga para auxiliar de cozinha e, por ultimo, em 24 de fevereiro, ndo ocorreu

publicagéo.

Figura 10 - Total liquido de “descurtidas”

Total liquido de curtidas

Total liquido de curtidas mostra o nimero de novas curtidas subtraindo o nimero de descurtidas

Descurtidas Curtidas orgdnicas Curtidas pagas == Total liguido de curtidas REFERENCIA

QUER MAIS CURTIDAS
NA SUA PAGINA?

Fonte: Perfil do Restaurante e Pousada Taberna dos Gauleses, no Facebook.

Confrontando as “descurtidas” que aconteceram trés meses antes do periodo abordado,
ou seja, de outubro a dezembro € possivel observar uma diferenca de 15 pessoas que deixaram

de sequir o perfil, totalizando 13 “descurtidas” (figura 11).
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Figura 11 - Total liquido de “descurtidas”

Total liquido de curtidas

Total liquido de curtidas mostra o nimero de novas curtidas subtraindo o nimero de descurtidas

Descurtidas

Curtidas orgdnicas

Curtidas pagas == Total liguido de curtidas

Fonte: Perfil do Restaurante e Pousada Taberna dos Gauleses, no Facebook.

REFERENCIA

QUER MAIS CURTIDAS
NA SUA PAGINA?

Promover Pagina

No Instagram ndo € possivel mensurar a evolucdo do perfil, pois ndo é um perfil

comercial, impossibilitando o acesso as ferramentas de analise para monitorar o desempenho

da organizacdo nas midias digitais.

Com base nos dados coletados, o instrumento de mensuragdo do Restaurante Taberna

dos Gauleses pode ser apresentado da seguinte maneira (quadro 4).

Quadro 4 - Mensuracdo da gestdo das redes sociais no Restaurante Taberna dos Gauleses

GESTAO DAS REDES SOCIAIS NO RESTAURANTE TABERNA DOS GAULESES

AREA

COMO MEDIR

INDICADORES

RESULTADOS

Presenca nas redes
sociais: facebook,
instagram, instagram
stories e twitter.

Criacéo de um perfil nas
midias digitais e interagdo
com o publico.

Verificar se existe ou néo
perfil da empresa em cada

rede social.

Presenga frequente nas
redes sociais: facebook e
instagram. Parcialmente
ausente no insta stories e
ausente no twitter.

Tipos de publicagdes:
organicas e pagas.

Aumento de engajamento,
envolvimento e alcance do
publico desejado.

Apurar se ha publicacdes
pagas.

N&o possui publicacdes
pagas, apenas organicas.

Capacidade das
empresas de serem
encontradas.

Divulgacéo da marca,
engajamento com a
audiéncia e nimero de
clientes.

NuUmero de visitas, alcances

e curtidas.

Facebook: 1872

curtidas, 763
visualiza¢des e alcance
de 1390 pessoas.
Instagram: 387
seguidores e engajamento
de 50% do

publico.
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Consulta de contetido
produzido pela marca,
ou seja, o marketing de
contelido e a emisséo
de opinides.

Calendario editorial
definido com metas a serem
alcancadas.

Existéncia de um
calendario.

Calendario semanal
incompleto.

Depoimento e
expressao da opinido
do consumidor

Permissdo de feedback
online nas publicagdes.

Consentimento e
quantidade de comentarios
(positivos, negativos e
duvidas) e
compartilhamentos.

Comentéarios: média de
0a 4 comentarios por
postagem.

Compartilhamento:
média de 1
compartilhamento por
dia.

Planejamento

Verificar organizagdo de
dias, ndimeros e hora das
postagens.

Quais os horarios e datas
com melhor alcance de
pessoas atingidas.

Existe planejamento e
organizacéo das
postagens, mas de
aspecto informal.

Monitoramento:
integracéo dos
resultados de todas as
acdes estratégicas,
taticas e operacionais.

Avaliar os resultados dos
dias da semana, da
quantidade de postagens e
dos horarios.

Desenvolvimento de um
relatério com a quantidade,
dias e horéarios de postagem
por semana para controle,
acompanhamento e andlise
com resultados

futuros.

Nao existe uma analise
efetiva do monitoramento

Interacdo com o
publico e
compartilhamento de
informacdes em
diferentes formatos.

Publicacdo de videos e fotos
com conteldo atrativo.

Avaliar a qualidade das
publicacBes que possuem
maior engajamento.

O engajamento do
restaurante é considerado
bom na maioria das
publicacdes

analisadas.

Fornecer a maior
quantidade de
informacdes sobre o
produto.

Analisar se ha um maior
engajamento em
publicacdes com
informagdes sobre o
produto.

Avaliar se a quantidade de
informacdes nas
publicacdes ¢ satisfatoria.

N&o é satisfatoria, pois ha
uma caréncia de
informagdes.

Evolucéo das redes
sociais.

Novas curtidas e
“descurtidas”.

Total liquido de curtidas e
onde elas ocorrem.
Através das “descurtidas”
quais publicagdes
influenciaram o seguidor a
desistir de seguir as
paginas.

Més de janeiro a abril:
Curtidas: 82 seguidores
novos

“Descurtidas”: 28
seguidores deixaram de
acompanhar a pagina.

Fonte: Os autores, com base em: Vaz (2010); Torres (2009); Muniz (2017); Rock Content (2018); Pereira
(2011); Batista (2011); Giglio (2005); Fsb Digital (2013); Facebook Restaurante e Pousada Taberna dos
Gauleses (2018); Instagram Restaurante Taberna dos Gauleses (2018).

O levantamento dos dados, juntamente com as analises de cada area da ferramenta de

mensuracdo, possibilitou a percepcao da inclusdo efetiva do Restaurante Taberna dos Gauleses

nas redes sociais. Entretanto, devido a empresa ndo monitorar efetivamente os resultados é

indispensavel buscar oportunidades de melhoria, a fim de melhorar a imagem e o fluxo de

clientes.
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A importéancia de trabalhar os pontos fracos da organizagéo permitird um envolvimento
mais significativo entre cliente e empresa e, consecutivamente, havera uma interferéncia
positiva no faturamento da mesma.

Trabalhar esses pontos € essencial, pois as pessoas estdo diariamente conectadas a essas
redes sociais, facilitando a divulgagdo do produto e/ou servico, elevando-se a importancia de
uma reavaliacdo para que as midias utilizadas sejam organizadas de tal maneira que possam

suprir as necessidades e desejos do consumidor.

5 PROPOSTAS DE MELHORIAS

Os resultados da pesquisa constataram a insercao ativa da empresa no mundo digital das
redes sociais. Apesar de exibir alguns desempenhos considerados bons ha uma necessidade de
busca pela melhoria continua. Outros desempenhos ndo se mostraram tdo satisfatorios,
salientando a preeminéncia de analisar o que deve ser feito para melhorar o desenvolvimento
da marca nas midias digitais.

A resposta para esse resultado deu-se com a analise feita através de uma consultoria
inovadora. Com o andamento do estudo foi possivel detectar e 0 quanto a organizagdo necessita
de ajustes nesse setor. Observou-se que a empresa deve continuar atuante nas redes sociais,
porém com algumas adapta¢des de melhorias, que serdo recomendadas a seguir.

No Instagram Stories pode-se atrair e engajar ainda mais o publico-alvo, ja que essa
midia esta dominando o mundo social e dos negocios. Em relacéo a esse meio de comunicagdo
virtual, tipo de rede social pouco utilizada pela empresa, sugere-se a presenca diaria, dado que
os clientes tém acesso rapido ao conteido postado, o que permite uma interacdo rotineira com
os mesmos. Nesse tipo de ferramenta é essencial postar os bastidores da empresa, uma vez que
cria a sensacao de proximidade com o consumidor e possibilita ver a quantidade e que tipo de
consumidor acessou aquele contetido. Essa midia fornece algumas informacdes relacionadas ao
engajamento do puablico, permitindo entender melhor quais conteddos possuem melhor
engajamento e para poder repeti-los em publicagdes futuras.

As publicacdes organicas sdo essenciais para a organizacao, pois permitem a interacao
com o publico de forma gratuita, sem afetar o financeiro. Contudo, € indispensavel para a
empresa que deseja se destacar nas redes sociais um investimento financeiro, pois as
publicacdes pagas tendem a obter mais vantagens comparadas as nao pagas. Aléem do mais, 0

trafego pago fornece a organizagcdo um custo/beneficio consideravel, por isso a importancia de
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planejar a que tipo de publicacdo atribuir esse instrumento. Em vista disso, é necessaria a
criacdo de um calendario mensal com a programacdo de quais publicagdes devem haver
interferéncia de engajamento, envolvimento e alcance financeiro.

Sugere-se um cronograma com publicaces dos valores dos buffets (livre e a quilo)
assim como de postagens divulgando o servigo de marmitas, bem como publicagdes referentes
ao apoio a eventos realizados na regido e horarios e dias de funcionamento. Tais publicaces
merecem interferéncia devido ao seu contetdo, sendo de interesse do publico-alvo devido as
informacdes contidas. Assim, ndo sera preciso se comunicar no privado ou via comentario com
a organizacdo para sanar davidas.

O tréfego pago, além de levar informacdo aos clientes seguidores das paginas, atraem
novos clientes. Todavia, € importante frisar que, uma vez implementado o trafego pago, devera
haver maior controle e monitoramento para verificar se ha um retorno que recompense tal
investimento.

Os dados ponderados viabilizam propor uma melhoria continua e gradativa da
capacidade do restaurante ser encontrado pelos consumidores. Essa atividade deve ser realizada
através da divulgacao da marca por meio de parcerias de divulgacdo com empresas da regido,
promogdes relampagos e depoimentos de clientes. Tais ferramentas de atrair e atender os
desejos e necessidades do consumidor aumentam consecutivamente o nimero de visitas e a
permanéncia dos seguidores na pagina; também aumentam o alcance e as curtidas devido ao
conteudo atrativo.

O calendéario semanal do restaurante Taberna dos Gauleses é bem sucinto, dificultando
determinar metas, servindo apenas para especificar qual conteudo seréa postado em determinado
momento. Consequentemente, propde-se a implantacdo de um calendario mensal com metas a
serem alcancadas, ou seja, quantas interacdes e que tipo pretendem alcancar em cada postagem.
O investimento nos conteddos de interesse do publico-alvo, como fotos do buffet e paisagens
da regido, deve ser levado em conta na preparacdo do calendario e destacar nas redes sociais a
importancia do cliente para a organizacdo, através de depoimentos, comentarios e
compartilhamentos sobre o produto e servigo oferecido pela mesma.

A maneira informal de realizar as publicagdes atrapalha no modo de engajar o cliente
com as postagens, logo é de extrema importancia estar numa constante busca de informagoes
para acompanhar o publico e seguir diferenciado no mercado de atuacdo. Deve-se organizar as
publicacdes em um calendario com os melhores dias e horarios de cada rede social inserida e 0

conteddo que o cliente gosta de acompanhar. O Facebook e o Instagram, apesar de serem
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ferramentas de interacdo semelhantes, apresentam diferencas quanto aos melhores dias e
horarios.

Conforme relata Sulz (2018), no Facebook os melhores dias para postagens séo: quarta-
feira, entre 12h00min e 14h00min, e quinta-feira, das 13h00min as 14h00min; em relacéo ao
dia que ndo deve ocorrer publicacdo é sdbado e periodos entre as 17h00min e 19h00mim,
conseguinte os horarios bem cedo na manha. O autor ressalva que no Instagram os melhores
dias e horarios sdo: quarta-feira as 15h00min; quinta-feira as 5h00min, 11h0Omim, das
15h00min as 16h00min e nas sextas-feiras as 5h00mim; quinta-feira € considerado o melhor
dia de postagens e, para publicar sem receio, sugere-se de terca a sexta das 9h0Omin até as
18h00min, exceto domingos, considerado o pior dia de engajamento.

Correspondente a falta de uma analise do monitoramento é vista a dificuldade de
verificar a interacdo dos resultados de todas as acdes estratégicas de marketing da empresa nas
redes sociais em que esta inserida. Com isso, é fundamental a anélise das postagens que se
destacam para obter o maximo de informacdes que elas oferecem e, por fim, gerar o feedback
para o planejamento do calendario.

A criacdo de uma tabela mensal é essencial. O Facebook permite a analise minuciosa
de cada postagem, facilitando o preenchimento da ferramenta de mensuragdo. O Instagram
também possui esse tipo de ferramenta, contudo para o desfrute da mesma € necessario
transformar o perfil da empresa para comercial. Na ferramenta é essencial a insercdo de trés
colunas: a primeira com o contetdo da foto, em seguida o dia publicado e por fim o horario.
Desta forma € possivel um monitoramento preciso e eficaz que proporciona destacar 0s pontos
fortes e fracos da semana, evitando a ocorréncia dos fatos negativos.

A anélise dos dados da interacdo com o publico e compartilhamento de informac6es em
diferentes formatos do objeto estudado informou que had um engajamento relativamente bom na
maioria das publica¢6es. Deste modo, observou-se realmente a importancia de acompanhar um
calendario mensal para monitorar quais postagens precisam ser melhoradas e, assim, poder
continuar com as publicagfes que demostraram um bom engajamento, podendo destacar a
organizacéo nas redes sociais.

A quantidade de informacdes sobre o produto em algumas fotos analisadas ndo foi
satisfatoria. Propde-se analisar as fotos que possuem melhor engajamento e verificar os pontos
que destacam a publicacdo na midia. Da mesma forma € indispensavel averiguar as publicacdes
gue ndo tiveram tanto sucesso e observar o que faltou para elevar seu engajamento, bem como

sondar 0s comentarios e conversas no privado sobre as dividas dos clientes é de suma
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importancia. Ambas as abordagens facilitam para criar um contedo mais interativo, dindmico
e facilitador para a busca de informagao do cliente.

Apesar de alguns percalcos, o tempo da empresa nas redes sociais permitiu uma
evolucdo constante dos objetivos e metas determinados para se destacar nessas midias digitais.
Logo, o progresso das redes sociais deve expandir consecutivamente, seguindo as sugestdes de
melhoria mencionadas anteriormente, para que, desta forma, afete de maneira imediata e
positiva na rentabilidade do restaurante. Portanto, a aplicacdo dessa ferramenta acarretara obter
mais seguidores e diminuirda o ntimero de “descurtidas”, alavancando o engajamento do
restaurante nas redes sociais em que esta inserida e, consecutivamente, os nimeros financeiros.

O instrumento de proposta de melhorias para o Restaurante Taberna dos Gauleses pode
ser apresentado resumidamente atraves da seguinte ferramenta de mensuracédo das redes sociais,

conforme o quadro 5.

Quadro 5 - Mensuragdo da gestdo das redes sociais no Restaurante Taberna dos Gauleses — propostas de melhoria.
MENSURA(;AO DA GESTAO DAS REDES SOCIAIS NO RESTAURANTE TABERNA DOS
GAULESES - PROPOSTAS DE MELHORIA

AREA COMO MEDIR | INDICADORES RESULTADOS PROPOSTAS
Presenca frequente

Presenca nas redes | Criagdo de um nas redes sociais: Permanecer ativo nas

sociais: facebook, perfil nas midias | Verificar se existe | facebook e redes sociais utilizadas

instagram, digitais e ou ndo perfil da instagram. e aderir ao uso

instagram stories e
twitter.

interacdo com o
publico.

empresa em cada
rede social.

Parcialmente
ausente no insta
stories e ausente no
twitter.

frequente do instagram
stories.

Tipos de
publicacgdes:
organicas e pagas.

Aumento de
engajamento,
envolvimento e
alcance do
publico desejado.

Apurar se ha
publicagdes pagas.

N&o possui
publicacdes pagas,
apenas organicas.

Aderir a um calendario
mensal de postagens
pagas.

Capacidade das
empresas de serem
encontradas.

Divulgacéo da
marca,
engajamento com
a audiéncia e
nimero de
clientes.

NUmero de visitas,

alcances e curtidas.

Facebook: 1872
curtidas, 763
visualizacGes e
alcance de 1390

pessoas.
Instagram: 387
seguidores e

engajamento de 50%

do publico.

Almejar o publico alvo
com parcerias,
promocdes e
depoimentos de
clientes.
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Consulta de
contetdo produzido
pela marca, ou seja,
0 marketing de
contetido e a
emissdo de opinides.

Calendario
editorial definido
com metas a
serem alcancadas.

Existéncia de um
calendario.

Calendario semanal
incompleto.

Elaborar um calendario
mensal com metas
(quantas interaces e
que tipo pretendem
alcancar em cada
postagem).

Depoimento e
expressao da
opinido do
consumidor.

Permissdo de
feedback online
nas publicaces.

Consentimento e
quantidade de
comentarios
(positivos, negativos
e davidas) e
compartilhamentos.

Comentarios: média
de 0 a 4 comentarios
por postagem.

Compartilhamento:
média de 1
compartilhamento
por dia.

Fomentar o
engajamento do
publico dando destaque
primordial a
importancia do cliente
para a organizagao.

Planejamento

Verificar
organizagéo de
dias, nUmeros e

Quiais os horarios e
datas com melhor
alcance de pessoas

Existe planejamento
e organizacao das
postagens, mas de

Produzir um calendéario
com os melhores dias,
horarios e contetdos a

hora das atingidas. forma informal. ser
postagens. publicado.
Desenvolvimento de
um relatério com a Analisar as postagens
Monitoramento: Avaliar 0s quantidade, dias e que se destacam, obter

integracéo dos
resultados de todas
as acoes

resultados dos
dias da semana,
da quantidade de

horarios de
postagem por
semana para

Nao existe uma
analise efetiva do
monitoramento

0 maximo de
informagdes e gerar um
feedback para o

estratégicas, taticas | postagens e dos | controle, planejamento do
e operacionais. horérios. acompanhamento e calendario.
andlise com
resultados futuros.
Importante acompanhar
Interacdo com o O engajamento do | um calendario mensal
publico e Publicagdo  de| Avaliar a qualidade | restaurante é para monitorar as
compartilnamento | Videos e fotos das publicacGes que | considerado bom na | postagens que precisam
de informagdes em | COM  conteddo) possuem maior maioria das de melhorias e
. atrativo. engajamento. o
diferentes formatos. publicacdes acompanhar as de
analisadas. resultado positivo.
Analisar se ha um Analisar as publicacbes
Fornecer a maior maior Avaliar se a com melhor e menor

quantidade de
informacdes sobre o
produto.

engajamento em
publicacdes com
informac@es

sobre o produto.

quantidade de
informacdes nas
publicacdes é
satisfatoria.

Nao é satisfatoria,
ha uma caréncia de
informacdes.

engajamento e as
duvidas de clientes em

comentéario e conversa
privada.
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Evolucéo das redes
sociais.

Novas curtidas e
“descurtidas”.

Total liquido de
curtidas e onde elas
ocorrem.

Através das
“descurtidas” quais
publicacdes
influenciaram o
seguidor a desistir
de seguir as

Més de janeiro a
abril

Curtidas: 82
seguidores novos
“Descurtidas”: 28
seguidores deixaram
de acompanhar a
pagina.

Seguir as sugestdes de
melhoria acima para
aumentar o nimero de
curtidas e reduzir as
“descurtidas”,
consecutivamente
afetando de forma
positiva o financeiro.

paginas.

Fonte: Os autores (2018).

6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste trabalho foi identificada no Restaurante Taberna dos Gauleses a
relevancia da unido de estratégias de marketing nas redes sociais. Esse tipo de marketing
demonstra ao longo do estudo um meio substancial para a construcdo da marca do restaurante e
manifestou ser um caminho de suma importancia para que outras marcas levem em
consideragdo no momento de definicéo das estratégias de marketing.

Diversos sdo 0s meios para estimular a divulgacdo da marca e, consecutivamente, as
vendas através da internet, sejam elas de forma direta ou indireta. Muitas empresas,
independente do porte que possuem, podem aplicar as midias sociais como ferramenta para
propiciar maior visibilidade para os atuais clientes e potenciais consumidores, constatando que
esses meios virtuais podem ser uma importante fonte de alavancagem das vendas, sendo
imprescindivel para as atuais organizacdes e novos empreendedores.

Com a exposicdo dos conceitos e definicBes utilizadas e da ferramenta elaborada no
presente artigo foi possivel explanar as acdes estratégicas que devem compor o plano de gestdo
nas midias sociais do Restaurante Taberna dos Gauleses, bem como atender aos objetivos do
estudo em termos de conteudo e estrutura. Por meio das pesquisas referentes ao tema foi
possivel estabelecer as areas mais importantes a serem observadas nas redes sociais, assim
como devem ser medidas, e os indicadores para constatar o levantamento dos dados. Por fim,
foi possivel propor melhorias, alcancandor o objetivo que norteou o presente estudo, a
ferramenta que permite a mensuracgéo da gestdo da organizacdo nas redes sociais.

A ferramenta desenvolvida permitiu analisar a gestdo nas redes sociais do Restaurante
Taberna dos Gauleses e, finalmente, demonstrar as formas de administrar essa ferramenta de
marketing, salientando a importancia da mesma para que a empresa se diferencie no mercado

gastrondmico e, consecutivamente, afetando de forma positiva a sua lucratividade. Logo, a
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ferramenta de mensuracgéo da gestao nas redes sociais pode ser aplicada a outros segmentos, por
seu interesse em utilizacdo de outras redes e também pelo exemplo da importancia da inovagao
para quem busca a qualidade no marketing digital.

A investigacdo realizada apresentou algumas limitagbes, as quais servem de
recomendacdes para futuros estudos nesta area. A primeira limitacdo esté relacionada a falta de
um perfil comercial na rede do Instagram. Devido o perfil do restaurante ser pessoal néo foi
possivel ter acesso a determinadas informacdes sobre o envolvimento do pdblico com a marca.
Outro ponto a destacar foi a pagina do restaurante no Facebook estar interligada com a da
pousada, atrapalhando a analise dos dados de forma precisa, visto que o publico de ambos
estabelecimentos estd misturado.

Para futuros trabalhos recomenda-se que novas pesquisas em outras organizacfes
possam realizar estudos andlogos, onde as interferéncias das redes sociais no marketing digital
possam ser investigadas; propde-se uma analise mais detalhada sobre os resultados obtidos
através da ferramenta desenvolvida, sendo recolhidas e analisadas com rigor de modo a auxiliar
nos resultados da empresa; e, por fim, sugere-se a analise qualitativa de cada area abordada na
ferramenta de modo a evidenciar ainda mais na profissionalizacdo dos trabalhos de marketing

digital em redes sociais.
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