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APRESENTACAO

O Nducleo de Pesquisa, de Pés-Graduacdo e de Extensdo — NPPGE
apresenta a edigao eletronica da Revista FEMA Gestéo e Controladoria — Ano 9,
n. 1 -, das Faculdades Integradas Machado de Assis, compartilhando com seus
leitores sete contribuicdes relativas a pesquisas cientificas realizadas em ambito
de Graduacao e Pds-Graduacéo.

Os artigos resultantes de relatérios investigativos preconizam 0s eixos
tematicos presentes no Projeto Pedagdgico Institucional — PDI/FEMA,
direcionando-se, principalmente, a educacdo e as politicas sociais, ao
desenvolvimento regional sustentavel, a gestdo e ao desenvolvimento das
organizacdes, além da gestdo da tecnologia da informacédo e da inovacédo
tecnoldgica.

O artigo O Avanco da Empresa Familiar e Seus Desafios de Fabio da Silva
e Elaine Colpani tem por objetivo de diagnosticar o modelo de gestdo da
empresa e inseri-la no estudo tedérico apresentado. O trabalho conceitua como
funciona a gestdo da empresa, suas vantagens e desvantagens e através de
uma pesquisa em uma empresa familiar, mostra os desafios e 0 que vem
proporcionando para buscar qualidade no servico prestado.

Na sequéncia, apresenta-se o artigp O Mundo de Elon Musk:
empreendedorismo, inovagdo e tecnologia, escrito por Jayne Dotto Jacobi,
Jéssica Patricia Cavalheiro Fiedler Kettner, Laura Taina Reschke e Jeremyas
Machado. O presente estudo tem como foco investigar a seguinte problematica
de pesquisa: o que os empreendedores podem aprender com a jornada (ou
ideias) do homem mais ousado do Vale do Silicio e de que forma a inovacéo e a
tecnologia esta sendo aplicada em suas organizagoes.

O terceiro texto intitulado Motivar e Liderar sdo Bases para 0 Sucesso da
Empresa, de Elaine Colpani, tem como proposta a motivacao dentro do ambiente
de trabalho, tendo como foco mostrar o quanto essa ferramenta é Util dentro da
instituicao.

O texto Acdes de Marketing para Captacdo, Retencdo e Fidelizacédo de

Clientes em uma Empresa no Ramo de Distribuicdo de Bebidas, escrito por

4
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Natalia Carol Palaver Kamchen, Jeferson Ladwig e Denise Felber Chaves, tem
como tema analisar quais as principais acdes que podem ser realizadas no
sentido de captar, reter e fidelizar clientes da empresa Dornelles Bier, que atua
no setor de distribuicdo de bebidas e esta localizada em Santa Rosa, Rio Grande
do Sul.

Na sequéncia, apresenta-se o texto Lideranca e Coaching, um Estudo de
Caso em uma Empresa do Ramo de Assessoria Aduaneira, escrito por Daniel
Mutzenberg e Liliana Gessi. O objetivo geral desse estudo foi identificar de que
maneira as ferramentas de coaching podem ser inseridas no dia a dia do lider,
visando auxilid-lo na gestédo de pessoas. O intuito € ressaltar o tema lideranca e
coaching, demonstrando como algumas ferramentas podem ser utilizadas na
pratica.

O sexto texto intitula-se Captacao, Retencao e Fidelizacdo de Clientes em
uma Empresa do Ramo Alimenticio, de Gabriela Bordin, Gabriela Regina
Lorenzet e Denise Felber Chaves. Este texto tem como tema o0 processo de
captacdo, retencdo e fidelizacdo de clientes em uma empresa do ramo
alimenticio. O objetivo principal € identificar como sdo desenvolvidos esses
processos na empresa e a sugestdo de estratégias para a melhoria. O estudo
busca descobrir qual o atual modelo de marketing utilizado, a satisfacdo dos
clientes em relacdo a empresa e sugerir melhorias para fidelizacéo.

O ultimo artigo Planejamento Estratégico de Marketing em um Escritorio
de Contabilidade, de Jéssica Horn e Denise Felber Chaves, tem como tema o
planejamento estratégico de marketing no Escritério Contébil Unido de Santa
Rosa/RS.

Assim, a Revista FEMA Gestao e Controladoria dispde-se a apresentar
discussbes interessantes para a producdo do conhecimento académico, no
sentido de propor leituras atinentes a contemporaneidade, estreitando os lagos
entre ensino, pesquisa e extensdo, em uma pratica inter e transdisciplinar de

estudos cientificos.

Prof.2 Me. Mariel da Silva Haubert
Coordenadora do Nucleo de Pesquisa, Pés-Graduacéo e Extensdo
NPPGE/FEMA
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O AVANCO DA EMPRESA FAMILIAR E SEUS DESAFIOS

Fabio da Silva?
Elaine Colpani?

RESUMO

Empresas familiares sdo empresas cuja propriedade e, via de regra, sua
administracdo estdo relacionadas a uma familia. Essas empresas, como
qualquer outra, estdo expostas a ameacas e mudangas constantes em seu
ambiente de negdcios. No entanto, elas também estdo expostas aos seus
proprios problemas e ameacas que afetam ndo apenas a empresa, mas toda a
familia a qual estdo associadas. Os fundamentais desafios incluem
capitalizacdo, sobrevivéncia, gestao profissional e sucessao, mas elas também
tém certos beneficios que determinam o sucesso dessas importantes
organizac6es na economia global. Baseada na pesquisa teérica que serviu de
base para a analise de uma empresa familiar em uma cidade no interior do
estado de Sao foi realizado uma pesquisa dissertativa com o0 objetivo de
diagnosticar o modelo de gestdo da empresa e inseri-la no estudo tedrico
apresentado. O trabalho conceitua como funciona a gestdo da empresa, suas
vantagens e desvantagens e através de uma pesquisa em uma empresa familiar,
mostra os desafios e 0 que vem proporcionando para buscar qualidade no
servico prestado.

Palavras-chave: Empresa Familiar — Gestéo - Desafios.

ABSTRACT

Family businesses are companies whose ownership and, as a rule, their
management are related to a family. These companies, like any other, are
exposed to constant threats and changes in their business environment.
However, they are also exposed to their own problems and threats that affect not
only the company, but the entire family to which they are associated. Key
challenges include capitalization, survival, professional management, and
succession, but they also have certain benefits that determine the success of
these important organizations in the global economy. Based on the theoretical
research that served as the basis for the analysis of a family business in a city in
the interior of the state of S&o Paulo, a dissertative research was conducted with
the objective of diagnosing the company's management model and inserting it in
the presented theoretical study. The work conceptualizes how the company
management works, its advantages and disadvantages and through a research
in a family business, shows the challenges and what has been providing to seek
guality in the service provided.
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Keywords: Family Business - Management - Challenges.
INTRODUCAO

As empresas familiares estdo crescendo cada vez mais em nosso pais
e, como qualquer outra organizacao, a empresa familiar também esta buscando
sucesso e desenvolvimento. As vantagens que existem em uma empresa
familiar sdo a transparéncia entre os membros e a confianga entre o gerente e
0 empregado.

Muitas empresas familiares ndo sobrevivem devido a tantos conflitos
entre seus funcionarios e isso dificulta grandemente o desempenho e a relacéo
familiar da instituicdo. Um momento importante neste tipo de empresa é a
sucessao, onde a disputa de interesses entre os herdeiros torna-se intenso e
muito ndo tém a mesma competéncia que os anteriores. Mas, é também neste
ponto que devemos discutir os planos e as a¢des que visam a melhor maneira
de realizar o processo de sucesséo.

Conhecer as necessidades e as dificuldades encontradas nas empresas
familiares, bem como saber como lidar com os conflitos existentes para a
tomada de decisdes, € de grande importancia para uma empresa ser bem
sucedida e permanecer no mercado. Um dos maiores desafios deste tipo de
empresa € separar o gerenciamento de negécios da gestdo empresarial com
uma familia, ou seja, todos devem estar preparados com os problemas dentro
da empresa e saber como lidar com cada um deles para evitar conflitos
familiares. Sera que é vantajoso para abrir uma empresa familiar mesmo com
todos os conflitos envolvidos?

Para entender melhor o que esta previsto neste artigo, o presente artigo
apresenta uma introducao, em seguida, desenvolve-se a fundamentacao teorica
e posteriormente a apresentacao dos resultados e discussdes. Por fim, encontra-

se a concluséo.
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1 REFERENCIAL TEORICO
1.1. BREVE HISTORICO SOBRE A EMPRESA FAMILIAR NO BRASIL

De acordo com Vidigal, “[...] a empresa familiar se originou na
Revolucao Industrial no século XIX.” (VIDIGAL, 1995, p. 46). Esse conceito ja
existia ha muitos anos através dos artesdos que com suas oficinas localizadas
na propria residéncia passavam sua técnica de pai para filho.

No Brasil, sua origem foi em meados do século XVI, com as capitanias
hereditarias. Seu préprio nome ja diz, "hereditario” significa transmissao de
terra por heranca. O filho mais velho sempre herdava a terra.

Com o milagre econdmico, as pessoas comecaram a investir sem medo
e 0s empresarios tornaram-se dependentes das a¢des governamentais e nao
houve concorréncia de produtos no mercado externo.

Em 1990, o Plano Real e a abertura econdmica foi implantado e com
isso a economia brasileira sofreu transformacdes. A forma de gerir as empresas
e a estrutura de capital sofreram modificagdes.

Com esta implementacdo, 0 pais estava integrado a economia
mundial, aumentando assim a concorréncia e forcando as empresas a se
modernizarem. Muitas empresas ndo conseguiram se adaptar e falharam.

Com a passagem do tempo as empresas familiares comecaram com
um processo de empreendedorismo e treinar em diferentes setores com a
execucao de varias atividades.

O Brasil tem entre 6 a 8 milhdes de empresas, sendo 90% das
empresas familiares (SEBRAE, 2015). Estes tem um papel fundamental a

desempenhar no desenvolvimento socioecondmico e financeiro dos paises.
1.2 CARACTERISTICAS DA EMPRESA FAMILIAR

De acordo com o diciondrio Michaelis, podemos definir a

empresa como uma organizacao econémica destinada a producéo ou venda

8
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de mercadorias ou servigos, geralmente visando o lucro, e familiar, como familia
ou dela propria, ou seja, pode ser considerada como empresa familiar aquela
que tem a familia como fundadora e com membros direito a voto nas decisdes
da empresa ou que S&o parceiros maiores.

A definicdo de negdcio familiar € muito ampla devido ao fato de que
empresas desse tipo tem tido um aumento significativo no Brasil. Para alguns
autores, o negocio familiar € uma empresa com potencial de sucessao, ou seja,
com herdeiros.

O negocio familiar brasileiro é visto, em algumas vezes, de forma
preconceituosa, o que pode ser um problema, uma vez que vérias pesquisas
mostram que essas empresas dificilmente alcangam sucesso com a segunda
geracdo. No entanto, deve-se enfatizar que as empresas familiares tém uma
grande influéncia na estabilidade da economia brasileira e sobre a projecao
atual do pais no mercado mundial.

Ao analisar as empresas familiares mais bem-sucedidas no Brasil,
podemos identificar uma caracteristica entre seus fundadores. Todos tinham
um plano para as geracdes futuras e seus sucessores manteve o negécio de
origem. Por isso, concluimos que uma empresa familiar € toda a empresa que
tem uma familia envolvida nas decis@es relevantes da empresa. Os membros
da familia podem ter esses direitos por mérito de heranca ou fundacéo.

Segundo Bernhoeft, “[...] o negdcio familiar € muito mais do que um
grau de parentesco envolvido.” (BERNHOEFT,1987, p.33). Os pontos que a

caracterizam sao:

o Avaliacdo forte da confianga muatua, independente do vinculo
entre parentes;

o Lacos emocionais extremamente fortes que influenciam os
comportamentos, os relacionamentos e as decisdes da organizacao;

o Valorizacdo da antiguidade como atributo que excede o requisito
de eficacia ou competéncia,

o Exigéncia de dedicacao caracterizada por atitudes tal como néo ter
tempo para sair, levar o trabalho para casa, dispor dos finais de semana para

convivéncia com as pessoas do trabalho,
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o Uma postura de austeridade seja na forma de vestir ou na
administracdo de gastos;

. Expectativa de alta fidelidade, manifestada através de
comportamentos como nao ter outras atividades profissionais nao relacionadas
a vida da empresa;

o Dificuldades na separacdo entre o que é emocional e racional,
tendendo mais para o emocional;

. Jogos de poder, onde a habilidade politica é muitas vezes melhor

do que a capacidade administrativa.

Algumas dessas caracteristicas ndo sado exclusivas dos negocios
familiares, mas sédo mais fortes nas empresas familiares por causa de seus
vinculos. Para gerenciar essas empresas deve levar em consideracdo 0s
objetivos de todos os membros da familia envolvida. Em alguns casos séo
contratadas pessoas da prépria familia, o que acaba dificultando o gestor na
escolha dos interesses que se encontram em primeiro lugar, se sdo os da
empresa ou os familiares.

Outra caracteristica sdo os funcionarios dessas empresas que nao
apresentam muitas perspectivas de ascensdo, uma vez que os escolhidos

para ocupar os cargos de confianca sédo os parentes dos proprietarios.
1.3 VANTAGENS E DESVANTAGENS DA EMPRESA FAMILIAR

Em um negocio familiar podemos analisar algumas vantagens e
desvantagens durante sua existéncia. As vantagens segundo Denis Leach e

John Leahy séo:

. Confianca: confiangca muatua entre membros da familia, fortes
lagos emocionais que influenciam a vida cotidiana na empresa e as decisdes
da organizacdo que acabam sendo muito mais rapida, maior apreciacdo dos
funcionarios e esfor¢co para aumentar a qualidade da producéo e unido entre
todas as areas da empresa fazendo com que todos se ajudem mutuamente

guando ha problemas ou perdas.
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o Compromisso: dedicacdo aos membros da familia, estendendo
seu horario de trabalho se necessario, tendo mais tempo para coexistir com
colegas de trabalho, realizando tarefas do trabalho no ambiente doméstico,
maior lealdade na empresa, parentes que investem parte de seus lucros para
que aconteca o0 crescimento em longo prazo, para prosperar e continuar com
as proximas geracdes da familia (LEACH; LEAHY, 1991).

Segundo Fred Neubauer e Alden G. Lank sdo considerados como
desvantagens em uma empresa familiar, os seguintes fatores:

o Falta de disciplina: uso indevido do poder da empresa pelos
membros da familia para seu préprio interesse; promocao de um parente por
“favoritismo" em vez de mérito; falta de um plano de sucesséo; falta de sistemas
financeiros para controlar tudo o que acontece na area de financas; falta de
“respeito” com um membro que ocupa uma posi¢cao mais alta na empresa.

. Problemas emocionais: adicionar emocdes ao local de trabalho
pode causar muitos problemas para a empresa, tais como os conflitos de
interesse entre a familia e os negdcios tornam-se mais complexos e podendo
fazer com que as questbes que as empresas tém para lidar sejam mais
complicadas (NEUBAUER; LANK, 1998).

Segundo Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas), uma empresa familiar enfrenta varios problemas devido a varios
problemas familiares, tais como a dificuldade em separar o lado pessoal do
negocio, relagdes pessoais muito fortes, sucessao, etc.

Se o0 momento da sucessdo nédo estiver bem planejado, isso gerara
varios conflitos. A empresa pode optar por uma sucessao profissional ou
familiar. Segundo pesquisas apenas 30% das empresas familiares sobrevivem
a segunda geracao e apenas 5% a terceira, iSSo ocorre por varias razoes: falta
de interesse do herdeiro ou falta de capacidade. Se houver mais herdeiros
existe a possibilidade de conflito entre eles.

Ja em relacionamentos familiares e comerciais, estes devem ser bem
gerenciados dentro da empresa e da familia. Os desentendimentos por razdes

pessoais podem gerar varios problemas de relacionamento para a empresa,

11
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afetando-a diretamente. Conflitos ent&o ndo podem ser ignorados. E importante
manter uma distancia entre eles, o que é um grande desafio para as empresas.

Outro problema encontrado nas empresas familiares € a dificuldade de
separar os fluxos de caixa pessoais com o da empresa, uma vez que a familia

e confundida pelos parentes, acreditando que o dinheiro da empresa

é dinheiro disponivel para o uso pessoal.
1.4 PROFISSIONALIZANDO UMA EMPRESA FAMILIAR

Profissionalizagdo pode ser entendido, de maneira geral, como a forma
como as estratégias de coordenacdo de atividades e os esforcos
organizacionais adotados pela administracdo sdo formalizados através
de diferentes fases de sua crescimento.

De acordo com Padula,

Mais especificamente, a profissionalizacdo baseia-se em duas
linhas principais de acdo: o processo de delegacdo de
responsabilidade e o grau de formalizacdo dos mecanismos
utilizados para controlar agées dentro da organizacdo. (PADULA,
2002, p.64).

Profissionalizac&o ocorre quando é necessario, devido ao desejo de se
tornar um negdcio familiar, onde € mais facil manter a companhia no mercado
competitivo. Varias pesquisas mostram a dificuldade das empresas de
permanecerem na segunda geracao devido
a profissionais inexperientes, ocupando cargos administrativos apenas porque
sé@o herdeiros. A profissionalizagdo esta ligada a este grande problema nas
empresas familiares: a sucesséo.

Na profissionalizagéo, o mais importante sao os valores empresariais e
a capacidade adequada do empregado para ocupar posi¢cdes dos lideres na
empresa, sendo familiar ou ndo. Adachi (2006, p.48) diz que a
profissionalizacdo consiste em preencher as posicbes com  pessoas que
possuem as habilidades necessarias para cumprir suas funcdes e assumir

suas responsabilidades.
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Em geral, ndo hé profissionalizacdo das empresas na primeira geracao,
pois eles enfrentam problemas para estabilizar financeiramente e os
funcionarios séo os principais membros da familia.

O processo de sucessdo € um ponto de viragem nas empresas
familiares, que leva o periodo em que o fundador e todos os envolvidos devem
analisar de maneira realista a melhor op¢éo para a empresa, sucessao familiar
ou sucessao profissional, levando em consideracdo as particularidades da
familia e do grupo empresarial.

Na sucessao familiar, € importante que o herdeiro conheca a cultura e
a organizacdo da empresa e tem capacidade para gerenciar o negdcio, seja
adquirido através de estudos ou trabalho e experiéncia em empresas.

Na sucesséao profissional € analisado qual profissional € mais apto para
0 cargo, que melhor atende as necessidades e objetivos da empresa. A grande
vantagem neste tipo de sucesséo é o fato da facilidade de um executivo com o

perfil desejado.
1.5 CONFLITOS DA EMPRESA FAMILIAR

Nas empresas familiares, os conflitos entre os seus membros sdo muito
comuns devido as divergéncias de interesses de cada um. O pessoal
e 0 emocional acabam falando mais alto e com isso a estrutura da empresa e
da familia € atingida.

Muitas empresas fecham as portas devido a esses conflitos, e esta é
uma situacdo preocupante, jA& que a maioria das empresas no Brasil séo
originalmente empresas familiares.

Eliminar esses conflitos € quase uma tarefa impossivel, pois 0 ego de
cada membro dessa familia acaba por se destacar. E responsabilidade do
fundador saber como organizar os papéis de cada um, evitando mencionar
assuntos privados em publico, entdo nédo haveré intrigas entre herdeiros ou
possiveis sucessores.

Outro desafio que o fundador ira enfrentar € a sucesséo e, juntos,

verificar a melhor maneira de passar todo o valor construido em seu negdcio
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para a proxima geracao. Este processo deve ser bem planejado e a capacidade
dos futuros sucessores deve ser avaliada, garantindo assim, a empresa

permanecer em boas maos e funcionando perfeitamente.
1.5.1 Conflitos entre Parentes

Os conflitos familiares dentro de uma empresa familiar sdo muito
comuns e ocorrem quase a todos os momentos. Entre todos esses problemas,
os conflitos que na maioria das vezes afeta a estrutura empresarial e familiar
ocorre quando a empresa é conduzida por seus proprios fundadores.

Nesta fase inicial, os problemas existentes estdo diretamente
relacionados as caracteristicas do fundador, que durante este periodo de
desenvolvimento centralizada em si todo o poder e autoridade da empresa,
causando assim a impressao de pouca influéncia por parte dos outros.

Neste periodo, os sucessores geralmente desempenham um papel
menor e subordinam-se ao fundador. Assim, comecam os conflitos pessoais
entre pais e filhos e, juntamente com a dificuldade de separar o lado pessoal
do profissional, estes conflitos tornar-se-do0 maiores para prejudicar os lagos
familiares e os negocios da empresa.

Os fundadores, que dentro da maioria das empresas familiares séo os
pais, acabam desempenhando o papel de “manda quem pode e obedece quem
tem juizo” e, com isso, os funcionarios, que muitas vezes séo filhos do fundador,
acabam desempenhando suas func¢des por pura obrigacdo e ndo motivados
para o trabalho.

Para a empresa continuar bem no futuro, ndo deve haver tal
conflito entre pais e filhos, para que os sucessores estejam preparados para
desempenhar a funcdo de administrar a empresa. De acordo com Lodi, "[...] a
sucessado € determinada a longo prazo pela forma como os pais construiram
e educaram a familia, preparando-a para o poder e a riqueza.” (LODI, 1987,
p.7). Finalmente, se os futuros sucessores estiverem bem preparados e
guiados, o desempenho da empresa ndo serd afetado e os lagos familiares

permanecerao fortes para as gerac¢des vindouras.
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1.6 CONFLITOS ENTRE O SISTEMA FAMILIAR CORPORATIVO

Nas empresas familiares onde ha muitos conflitos, as empresas e a
situacéo familiar sdo misturadas. E neste momento que os fundadores e os
sucessores devem entender que ndo existe um modelo de gestdo, mesmo que
seja sofisticado e moderno, que sobrevive a falta de um modelo juridico
corporativo muito eficiente.

Assim, assuntos como a sucessao, por exemplo, deve ser enfrentada

e regulamentada anteriormente, porque:

O sucesso de um programa de sucessao depende de como o
pai, que também é o presidente do negdécio, preparou sua familia
para poder e riqueza. Quando a sucessdo for proxima, o
presidente aposentado deve estar atento aos seus proprios
problemas existenciais, o que pode atrasar a decisdo de
remocgdo. (LODI, 1993, p.2).

Os herdeiros devem entender que antes de ter direitos, eles tém um
dever e um compromisso de estarem prontos para serem parceiros. Os
fundadores devem cumprir as regras, mesmo que sejam o0s seus proprios filhos,
e terdo de segui-los. Para os membros que sdo irmaos ou primos, tem como
obrigacdo parar com vaidades e a disputa por cargos e poder, e também a
tarefa de impor um modelo administrativo baseado no profissionalismo dentro
da empresa.

A solucdo mais eficaz para que nao existam tantos conflitos € a
implantagcéo de um acordo familiar, mesmo antes de um acordo de cotistas ou
acionistas. Nesse caminho, a empresa vai avancar perfeitamente e correndo

menos riscos de fecha-la devido a divergéncias de seus membros.

1.7 GOVERNANCA CORPORATIVA COMO UMA SOLUCAO
PARA CONFLITOS

A governanca corporativa em empresas familiares, tem como objetivo

resolver conflitos e implementar uma boa gestdo a partir da criagdo de um
15
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codigo de conduta e ética familiar, um acordo de acionistas e um conselho de
familia sem esquecer, por exemplo, conselhos de administracdo e
fiscal. Dentro desta lista, ela também deve conter a auditoria, uma vez que 0s
problemas sdo os conflitos e 0 uso de ativos corporativos como patrimoénio
pessoal.

Um bom plano de governanca também diz respeito a aspectos que
envolvam toda equipe, membros da familia ou ndo. Bornholdt define que a
implementacdo da governanca corporativa ndo € uma questédo facil, mas exige
um planejamento extenso e detalhado envolvendo todos os membros da
familia. Para melhor compreender todos esses aspectos da gestdo de uma
empresa familiar, um modelo excelente é o que divide as atribuicbes em trés
frentes, atribuindo papéis a cada uma (BORNHOLDT, 2005).

Na frente que representa a familia, a tarefa € criar um ambiente em que
seus membros possam contribuir para o desenvolvimento do negécio e obter
beneficios dos resultados de forma sustentavel. Na frente que se relaciona com
a propriedade, a funcao € estabelecer a unido de interesses, a fim de manter o
compromisso com 0 negocio para varias geracoes. O negocio faz parte da
ltima frente e tem a missédo de se manter competitivo, mas seguindo os valores
da familia.

A governanca de qualidade é capaz de harmonizar as trés
frentes, ndo esquecendo os principios da transparéncia ao trazer informacoes
as partes interessadas e responsabilidade corporativa para garantir a
sustentabilidade da empresa, garantindo assim sua longevidade.

O acordo de acionistas, por sua vez, € um instrumento juridico que
permite a convergéncia dos interesses dos acionistas da empresa, a fim de
permitir o exercicio dos direitos dos acionistas, especialmente aqueles
relacionados a direitos politicos, perante a empresa e patrimonial, em
suas acoes.

Por outro lado, o codigo de ética familiar ira estabelecer a conduta da
familia para com a empresa e decidir quem vai suceder e como ira agir. Todos

0s membros da familia terdo que seguir vocé.
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O conselho familiar € como um forum de didlogo e deliberacdes sobre
o comportamento dos pais e filhos e outros graus de parentesco. Governanca
corporativa refere-se a varias decisdes - fazendo ambientes, mas o conselho
de familia é o lugar legitimo para que a administracdo de empresas siga
respeitando a cultura existente no grupo.

Existem varios mecanismos que permitem profissionalizar o
negocio. Usar estes mecanismos é essencial para as empresas familiares
durarem varias geracfes de forma sustentavel e lucrativa, e para criar um

ambiente familiar saudéavel.
2 METODOLOGIA

Na primeira etapa do trabalho foi realizada uma pesquisa bibliografica
baseada em livros e documentos eletrénicos para demonstrar a problematica
apontada.

Na segunda etapa foi realizada uma pesquisa de campo com perguntas
abertas e fechadas em uma empresa familiar para apontar os desafios
enfrentados neste tipo de empresa. A abordagem da pesquisa é qualitativa, ndo
se tratando de dados estatisticos, mas sim de analise de informacdes.

A pergunta principal dessa pesquisa é: Quais os problemas encontrados
em uma empresa familiar? As demais perguntas que serao guias para o presente
estudo sdo: Os conflitos pessoais entre os familiares podem influenciar o clima
dentro da empresa? Como deve ser o comportamento do gestor dentro da
empresa?

O estudo foi realizado em uma empresa familiar que oferece servigos de
atividades fisicas e esportivas. A empresa esta situada no interior da cidade de
Séo Paulo — SP, desde 2012.

3 DIAGNOSTICO E ANALISE

Neste capitulo sdo demonstrados os resultados obtidos com a pesquisa

realizada na empresa Body Action no interior de Sao Paulo, com a finalidade de

17

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Il - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concoérdia). Unidade IV - Rua Santo Angelo, 219 (s5)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria
Fe m a Ano 09, n. 01, jan./jun. 2019.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

responder a pergunta do trabalho: Quais os problemas encontrados em uma
empresa familiar? Os resultados foram construidos com base nos dados
coletados através de questionarios abertos e fechados aplicados ao gestor da
empresa.

A Body Action é uma empresa familiar criada em 2012 no interior da
cidade de Sao Paulo, que oferece servigos de atividades fisicas e esportivas.
Encontra-se na primeira geracao de gestores e vem alcancando cada vez mais
seu lugar no meio dos concorrentes, mostrando-se muito mais completo. O ramo
de atividades fisicas vem crescendo a cada dia, ja que h4 uma procura maior
das pessoas por saude.

Esta empresa surgiu através de um sonho da familia em criar uma
empresa para melhorar sua renda familiar.

Observa-se na empresa que existe uma grande dedicacéo por parte dos
gestores, que ndo se limitam somente na area administrativa, mas também na
realizacdo dos servicos e aplicacao direta de novas ideias e projetos.

Dentro da academia € perceptivel a influéncia familiar, o ambiente e a
estrutura da empresa sao mais informais. Existe uma confianca entre todos os
niveis dentro da empresa (tatico, estratégico e operacional), o que facilita muito
na comunicagao entre gestores e colaboradores, na resolucdo de problemas e
também no espaco de novas ideias.

A presenca do fator emocional acaba gerando certos problemas, que
afetam o trabalho dos familiares. As emocdes causadas devido ao vinculo
familiar contribuem em algumas situagfes para um desempenho negativo no
trabalho dos gestores. N&o existe uma hierarquia. Todos acreditam de podem
gerenciar e ninguém tem a dever de obedecer. Os problemas empresarias sao
levados para o convivio familiar, assim como os problemas pessoais sao levados
para a administragdo da empresa.

Body Action ndo tem uma visao para a sucessado da empresa. Acredita
gue cada geracao gerenciara sem problemas, pois estimara o que seu pai criou.

A empresa nao realiza pesquisas sobre novas demandas e satisfacédo dos

clientes, o que a prejudica, ja que os gestores ndo tém uma visao clara e segura
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do que os clientes precisam. Esse problema ja ocasionou o fechamento de
algumas modalidades, pois ndo havia alunos suficientes.

Apesar de ser uma empresa com pouco conhecimento administrativo e
que algumas vezes deixam levar pelos conflitos pessoais, Body Action vem
ficando cada vez mais forte perante os concorrentes. A luta pela unido,
comprometimento e apoio entre os gestores sao decisivos para isso, facilita as
decisOes e a realizacdo de novos projetos.

Através da pesquisa podemos notar que a dificuldade de separar o
pessoal do profissional € uma caracteristica das empresas familiares, e isso ndo
é diferente na organizacdo estudada. Percebemos que os conflitos familiares
acabam afetando o desempenho no trabalho dos gestores, sendo assim,
indicamos para 0s gestores olharem a empresa com um objetivo maior e
tomarem cuidado para que os problemas pessoais nao influenciem dentro da
empresa.

CONCLUSAO

Empresas familiares fazem parte da histéria do Brasil e hoje
representam uma grande porcentagem das empresas brasileiras, aos quais
essas tém caracteristicas comuns, porém algumas sédo mais fortes e faceis de
serem alcancadas. Para uma organizacdo onde ndo existe uma familia para
fazer os colaboradores se sentirem parte da empresa e motivados a realmente
“vestir a camisa da empresa” € uma tarefa dificil que em alguns casos exige
anos. Com a familia envolvida existe um sentimento de apoio matuo o que ajuda
no resultado da empresa.

Uma organizacao familiar possui vantagens que sado encontradas com
mais dificuldade em outros tipos de empresa, porém ainda possui
desvantagens devido a variavel familia, que pode trazer certos problemas, mas
com um bom gestor que saiba administrar bem ambos os lados, a familia ndo
€ um problema, ela € uma peca de grande importancia no mecanismo que € a
empresa. Conflitos em empresas desse tipo sdo comuns, cabe ao gestor cuidar
disso e ajudar a familia a entender a importancia de evitar conflitos e separar o
lado empresarial do familiar.

Outro grande desafio dessas empresas € a sucessao que pode
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acarretar problemas devido a seus herdeiros caso forem incapacitados para
assumir a lideranca e continuar guiando a familia e a empresa, porém
problemas nessa hora podem ser evitados se a familia ja estiver preparada para
isso e entender que neste momento deve ser deixado de lado o emocional e
pensar no melhor para a empresa.

Apesar das empresas familiares terem problemas devido a esse fator,
ter uma empresa familia ainda € vantajosa, pois 0 comprometimento, confianca
e fidelidade beneficiam muito a empresa e ajuda no seu crescimento. Apesar
dos problemas envolvidos com uma boa gestdo os conflitos podem ser
resolvidos e assim melhorar o crescimento da empresa.
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O MUNDO DE ELON MUSK: EMPREENDEDORISMO, INOVACAO E
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RESUMO

Hoje, mais do que nunca, vivemos em um mundo dominado pela
tecnologia e pela inovacdo, e € neste quesito que se encontra Elon Musk.
Empreendedor, lider, inovador e inventor, com suas ideias extraordindrias e
impossiveis consideradas por muitos “histérias de ficcdo” nos mostra que veio e
sim, para ficar. Ele ja revolucionou os campos dos veiculos elétricos, da energia
solar e da exploracdo espacial, e isso é apenas um pouco do que vem
conquistando e modificando o futuro. Diante desse contexto, neste estudo
buscou-se investigar a seguinte problematica de pesquisa: 0 que O0S
empreendedores podem aprender com a jornada (ou ideias) do homem mais
ousado do Vale do Silicio e de que forma a inovacéo e a tecnologia esta sendo
aplicada em suas organizacdes. Para tanto, apresenta-se, inicialmente, a
trajetéria do empreendedor assim como suas realiza¢des, em seguida, as licdes
e aplicacdes em empresas. Para atingir este objetivo, realizou-se uma pesquisa
em pequenas e micro empresas localizadas no municipio de Santa Rosa,
consideradas inovadoras, visando buscar o conhecimento e informacgdes
necessarias referentes as técnicas de empreendedorismo utilizadas.

Palavras-chave: Empreendedorismo - Inovagao - Tecnologia.

ABSTRACT

Today, more than ever, we live in a world dominated by technology and
innovation, and this is where Elon Musk stands. Entrepreneur, leader, innovator

1 Académica do Curso de Administracdo - 5° semestre — Faculdades Integradas Machado de
Assis. jaynejacobi@hotmail.com
2 Académica do Curso de Administracdo - 5° semestre - Faculdades Integradas Machado de
Assis. jessicafiedler@outlook.com
8 Académica do Curso de Administracdo - 5° semestre - Faculdades Integradas Machado de
Assis. laurareschke21@gmail.com
4 Doutorando em Histéria e Mestre em Historia das Sociedades Ibéricas e Americanas com
orientacdo em Arqueologia. Orientador. Professor no curso de Administracdo. Faculdades
Integradas Machado de Assis. jeremyass@gmail.com
Faculdades Integradas Machado de Assis FEMA, R. Santos Dumont, 820, Santa Rosa RS,
faculdades@fema.com.br.

21

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Il - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concoérdia). Unidade IV - Rua Santo Angelo, 219 (s5)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria
Fe m a Ano 09, n. 01, jan./jun. 2019.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

and inventor, with his extraordinary and impossible ideas considered by many
“fiction stories" shows us that he came and yes, to stay. It has already
revolutionized the fields of electric vehicles, solar energy and space exploration,
and that is just a little of what has been conquering and modifying the future. In
this context, this study aimed to investigate the following research problem: what
entrepreneurs can learn from the journey (or ideas) of the most daring man from
Silicon Valley and how innovation and technology is being applied in their
organizations. To do so, the entrepreneur's trajectory is presented as well as his
achievements, then the lessons and applications in companies. In order to reach
this goal, a research was carried out in small and micro enterprises located in the
municipality of Santa Rosa, considered innovative, aiming to obtain the
necessary knowledge and information referring to the entrepreneurship
techniques used.

Keywords: Entrepreneurship - Innovation - Technology.

INTRODUCAO

SpaceX, Tesla e SolarCity Elon Musk é considerado a mente (ou génio)
por tras da revolucdo nas Industrias Aeroespacial, Automotiva e Solar. O
empreendedor é atualmente um dos principais visionarios do nosso século, se
tornando uma das pessoas com maior influéncia no mundo corporativo e
referéncia em tecnologia, inovacdo e empreendedorismo, passando a ser
facilmente comparado a Henry Ford, Steve Jobs e Larry Page.

O objetivo deste artigo € compreender um pouco da visdo deste
empresario, sua trajetoria e carreira, suas metas e objetivos, e principalmente, a
aplicacdo de seu conhecimento em empresas e licbes para jovens
empreendedores, além disso, sera feita uma analise em empresas inovadoras,
para investigar um pouco sobre o processo e as técnicas de inovacdo e
empreendedorismo implantadas.

Além desta introducdo, o artigo esta estruturado da seguinte
maneira: primeiramente € abordado acerca da vida e dos feitos de Elon Musk,
na sequéncia, apresenta-se aspectos referentes a inovagdo, tecnologia e
empreendedorismo aplicados em empresas, a seguir o enfoque recai sobre a
analise e interpretacdo dos resultados da pesquisa, resultando por fim, nas

conclusdes do estudo.
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1 VIDA DE ELON MUSK

Para Larry Page, cofundador e CEO do Google, “Boas ideias sdo sempre
loucas, até deixarem de sé-lo.” (PAGE, 2015, p.364). Segundo Page, Musk é um
‘modelo que espera que os outros imitem”, um empresario que deveria ser
copiado em meio a uma época a qual se tornou necessario construir novos
conceitos em relagéo aos velhos, um novo tempo que faz com que as empresas
necessitem transformar seu ambiente e com isso atender as necessidades e

expectativas dos clientes, buscando a satisfacdo e maximizacgéo dos resultados.

O cara dos foguetes, dos carros elétricos, dos painéis solares, entre tantas
outras coisas as quais esta envolvido — inteligéncia artificial, robds, e colonizar
Marte — se tornou referéncia ao tentar e conseguir modificar o futuro por meio da
tecnologia e da inovacdo. Mas nem sempre sua jornada foi completa de
conquistas e éxitos, tanto na sua vida profissional como pessoal.

Desde crianca, Musk mostrava grande interesse pela ciéncia. Na infancia,
por volta de 1980, frequentemente tinha ideias que misturavam fantasia e
realidade, tendo como principal objetivo o destino do mundo. “Talvez eu tenha
lido revistas em quadrinhos demais quando crianca. Nos quadrinhos, sempre
parece que estdo tentando salvar o mundo, que é preciso torna-lo um lugar
melhor, porque o inverso nao faz nenhum sentido.” (MUSK, 2015, p.34). Foi
nessa época que Elon buscou desenvolver seu conhecimento em novos
conceitos.

Em 1983, aos 12 anos, desenvolve um cédigo denominado “Blastar” e o
vende para um video game por U$500,00. No ano de 1995, Elon Musk e seu
irmao Kimbal, criam a startup online Zip2, com o objetivo de ajudar as empresas
a ingressar na web, baseada no fundamento de que eram poucos 0s
empreendimentos que compreendiam as diversas funcdes da internet. Nao se
possuia o conhecimento de como utilizar a ferramenta e havia a necessidade
das empresas possuirem um meio online assim como possuir seus registros.

Iriam entdo elaborar um mecanismo de pesquisa ligado a mapas (VANCE,
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2015.). No entanto, mais tarde, a empresa optou pela mudanca de estratégia,
criando um software que seria vendido para 0s jornais, que por sua vez iriam
desenvolver servicos adicionais. A Zip2 implodiu como um sucesso inimaginavel,
e em 1999, foi vendida por um valor recordista, para a empresa AltaVista.

Com o dinheiro do montante obtido com a venda da Zip2, Musk ja pensava
em desenvolver uma instituicdo bancaria online, onde haveria as contas
correntes assim como poupanca, corretagens e seguros (VANCE, 2015). Porém,
restava a duvida se as pessoas estariam dispostas a confiar em um sistema
online para mexer com suas financas. Aparentemente, sim. “E isso que
diferencia Elon do restante dos simples mortais. Ele se disp6e a assumir riscos
pessoais insanamente altos. Ao se fazer um negocio assim, ou da certo ou se
acaba dormindo na rua.” (HO, ED, 2015, p.90). Maximiano ainda complementa

sobre o significado do risco

Uma pessoa que inicia em um negdécio esta correndo riscos. Arriscar
significa ter coragem para enfrentar a possibilidade de insucesso ou
perda. As recompensas sdo incertas e apenas as dificuldades s&o
visiveis, mas o0 empreendedor esta disposto a supera-las.
(MAXIMIANO, 2011, p.5).

N&do sO deu certo, como se tornou um dos principais métodos de
pagamento online, denominada X.com. Anos depois, em 2001, apés a fusdo com
sua maior rival, Confinity, a empresa foi renomeada como PayPal. E foi em 2002
gue ocorreu a venda da PayPal pelo Ebay. Com o dinheiro, Musk pdde investigar
acerca do seu interesse referente a exploragao espacial e fontes de energia.

Como sempre fora um apreciador de ficcdo cientifica, possuia visoes e
ideias que muitos consideravam incoerentes e até malucas. Entre as suas metas
para o futuro estavam colonizar Marte. Embora para a maioria das pessoas
possa parecer impossivel, ele ndo desistiu, inclusive este é o seu maior objetivo.

Segundo Elon,

Gostaria de morrer achando que a humanidade tem um futuro
brilhante. Se pudermos resolver o problema da energia renovavel e
conseguirmos nos tornar uma espécie multiplanetaria, uma civilizagao
autossustentavel vivendo em outro planeta — pensando no pior cenario
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possivel de extingdo da consciéncia humana (...) seria algo muito bom.
(MUSK, 2015, p.13).

Tentou diversas vezes efetivar compras de misseis soviéticos para atingir
esta meta, porém devido ao alto valor cobrado ndo era possivel. Estava
convencido de que conseguiria construir o seu proprio foguete e por menos valor.
E foi em 2002 que a SpaceX foi fundada, visando desenvolver tecnologias de
exploracdo espacial, tornando possivel viagens espaciais com custos menores.
Todavia, a longo prazo, a empresa mantém o objetivo de colonizar Marte
(VANCE, 2015). Em 2008, a SpaceX conseguiu lancar o Falcon 1, em sua quarta
tentativa, gerando como consequéncia um contrato com a Nasa. Posteriormente,
em 2012, foi considerada a primeira empresa privada a enviar uma nave para a
estacdo espacial internacional, levando suprimentos aos astronautas. Ja em
2016, consegue realizar um feito incrivel, pousar pela primeira vez o foguete
Falcon 9 na dgua e em seguranca, permitindo a reutilizacao.

Cerca de dois anos depois, em 2004, Musk fez investimentos em uma
empresa que lhe chamou a atencéo, a Tesla Motors, uma empresa que fabrica
carros elétricos e atua também na area de energia solar e baterias. Elon
participou da criacao do primeiro carro, um Tesla Roadster. Segundo Vance, “O
modelo da Tesla ndo € apenas uma afronta ao modo como as montadoras e as
concessionarias fazem negécio. E uma aposta mais sutil no modo como os
carros elétricos representam uma nova maneira de pensar o automovel.”
(VANCE, 2015, p.325). Nesse sentido, a respeito das oportunidades observadas,

Bernardi complementa

A ideia de um empreendimento surge da observacéo, da percepcéo, e
analise de atividades, tendéncias e desenvolvimentos, na cultura, na
sociedade, nos habitos sociais e de consumo. As oportunidades
detectadas ou visualizadas, racional ou intuitivamente, das
necessidades e das demandas provaveis, atuais e futuras, e
necessidades ndo atendidas definem a ideia do empreendimento.
(BERNARDI, 2012, p.67).

Além disso, pode-se dizer que Musk considera a finalidade da Tesla um

caminho para o desenvolvimento sustentavel. Em 2006, Musk afirma
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O propésito da Tesla Motors é o de acelerar o movimento de transicao
de uma economia baseada em mineragdo e queima de
hidrocarbonetos para uma economia solar e elétrica, a qual acredito
ser primariamente, apesar de ndo a Unica, solucdo para a
sustentabilidade. (MUSK, 2006).

Posteriormente, Elon junto com seus primos, desenvolvem a SolarCity
uma organizagcdo de energia solar, que possui como objetivo combater o
aguecimento global, a qual em seguida, em 2016, seria comprada por ele
(VANCE, 2015). Para Elon, a importancia da energia solar pode ser explicado
através da seguinte forma: “A quantidade que atinge a superficie da Terra
durante uma hora corresponde ao valor anual do consumo mundial de energia
proveniente de todas as outras fontes juntas.” (MUSK, 2006, p.131). Seis anos
depois, a empresa se torna a maior instaladora de painéis solares do pais.

E quem acha que Musk ndo pode ter ideias mais inovadoras, se
impressiona. Em 2013, inicia seus primeiros estudos referentes a um sistema de
transporte de alta velocidade de cédpsulas em tubos com pressado reduzida, o
HyperLoop, e em 2015 é feito o contrato para o seu primeiro teste, na Califérnia,

sendo previsto para em 2018 aceitar passageiros. Para Vance

Musk esta no inicio da constru¢do de algo com potencial para ser
muito maior do que qualquer criagdo de Hughes e Jobs. Ele ja pegou
indUstrias como a aeroespacial e a automotiva, dos quais os EUA
parecia, ter desistido, e as reformulou em algo novo e fantastico.
(VANCE, 2015, p. 29).

E é no ano de 2015 que o empreendedor anuncia também a criacdo da
OpenAl, organizacao sem fins lucrativos na qual seréo desenvolvidas pesquisas
referentes a inteligéncia artificial.

Percebe-se que Elon Musk é um empreendedor que sabe identificar
oportunidades e com isso transformar seus recursos em negocios altamente
lucrativos, promovendo o desenvolvimento da sociedade e do pais. Possui um
olhar inovador, € persistente e possui confianga em si mesmo, caracteristicas de

empreendedores bem sucedidos.
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2 INOVACAO, TECNOLOGIA E EMPREENDEDORISMO

Musk atribui muito valor a capacidade de resolver casos aparentemente
sem solucao, ou seja, a insisténcia em fazer dar certo (VANCE, 2015). Suas
ideias inovadoras possuem em destaque a agilidade nas empresas de se livrar
dos tramites conduzindo para a criacdo de seus equipamentos tecnoldgicos
(VANCE, 2015). Esse ramo necessita se relacionar com a administracao, seja
da globalizagéo, da parte financeira e industrial no mundo organizacional.

Ele buscava provedores engenhosos que se caracterizavam com 0 seu
objetivo, ndo apenas no seu ramo, mas de areas desiguais. Esse espirito
empreendedor se da pela maneira de refletir abundantemente. O planejamento
€ um ponto chave, que parte tanto dele quanto a tudo que é criado por ele
(VANCE, 2015). Possui um objetivo, e mesmo dando errado n&do desiste por
serem ideias perspicazes, com ampla abrangéncia no sistema organizacional.
Essa visdo de mundo traz dentre seus propositos até 2020, encontrar-se como
a maior produtora de baterias mundialmente (MUNIZ, 2017). O fato de inventar
ou empreender algo passa uma imagem mais que inovadora. Tem-se um nome
por trds do que é projetado e o retorno € maior, por ser auténtico.

Em suas aplicacdes, utiliza seu respectivo dinheiro, pois considera que
solicitar fundos de terceiros € nao estar apto a executar 0 processo
empreendedor. Ter uma visao apavorada impede que suas ideias se
concretizem (BRITO, 2016). Por assim dizer, sabe-se que insegurancas sempre
existem e precisa-se ter em mente que com 0s problemas se traz também a
capacitacdo e a continuacéo do que se quer atingir. E preciso avaliar o mercado
e ver 0 que esta em destaque, fazer pesquisas primeiramente para depois entao
investir o capital.

O que ainda ndo é muito comum, pode se tornar algo em
desenvolvimento. Isso se deve ao fato de que o que ja existe é claramente mais
concorrido. Por isso coisas novas chamam atencdo e devem ser feitas com
antecedéncia para se ganhar prestigio. Essa € uma forma de conseguir uma
identidade de desenvolvedor, pois foi conquistado pela pessoa que teve a ideia.
O exemplo de Musk com o Paypal foi que seu propdsito era mais desconhecido
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na época, pois a internet ndo estava no auge como hoje, e assim em nossos dias
continua sendo um servico utilizado costumeiramente.

Sempre observar os outros ao seu redor € uma boa jogada. Isso facilita
na hora de abrir um negocio ou fazer uma investida. Ao se realizar isso, pode se
notar o que faz uma empresa fechar, ou o que poderia ser considerado um erro
ao se lancar um produto (DESIDERIO, 2016). Sempre é bom ter uma vis&o de
mundo, analisando os pros e contras de se fazer qualquer coisa. Dependendo
da maneira como olhamos um problema, por exemplo, pode ser mais dificil ou
mais facil de se resolver. Isso se explica como quando descobrimos novas
solugdes para controvérsias que olhadas de um jeito s6, eram impossiveis de

serem solucionadas. Stone ainda complementa

Uma das ambi¢Bes de todas as empresas de tecnologia € valer mais
do que a soma de suas partes. Elas inevitavelmente buscam oferecer
um conjunto de ferramentas que outras empresas possam usar para
alcancar seus consumidores. O que cada um quer se tornar, no jargao
da industria, é uma plataforma. (STONE, 2013, p. 122).

E preciso sempre ter senso critico para que a raz&o venha primeiro. 1sso
porque € necessario saber o que se esta fazendo e ndo iludir-se com uma ideia
que esta apenas no seu campo de visdo. Pensar amplamente ajuda a estudar
qual seria a melhor decisédo a ser tomada. Nao se pode apenas achar que esta
certo e fim. Tem que ter opcao de mudar o que parecia ja bom para o que pode
ser melhor ainda. O extremo das coisas nao funciona. Estar no trabalho
totalmente ndo permite um desempenho bom. E preciso ter um tempo para
refletir, assim as convicg¢des surgirdo. Também néo é possivel deixar o negécio
distantemente. Estar presente é necessario, avaliando se esta em um
andamento bom (DESIDERIO, 2016).

Mesmo tendo atingido varios de seus planos, sempre é necessario 0
progresso. Isso porque o espaco empreendedor sempre estd aumentando, e se
parar de inovar, a empresa ndo avancga. Esse é um fato entre as organizacgdes,
que muitas vezes acabam se fechando em um método de execucéo e ficando
para tras. Sempre é possivel melhorar, seja em algo que tem um retorno
esperado ou que nao esta muito bem. O futuro é o planejamento das empresas,
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e Musk tem muito isso em mente. Ele utiliza conceitos antigos para reformular e
fazer diferente, e que deram errado no passado, tornando-se atualizado. Para
Elon Musk

A SolarCity, assim como os outros empreendimentos de Musk,
representa menos uma oportunidade de negdcio do que uma visédo de
mundo. Ha muito tempo Elon decidira — do seu jeito bastante racional
— que energia solar fazia sentido: a quantidade que atinge a superficie
da Terra durante uma hora corresponde ao valor anual do consumo
mundial de energia proveniente de todas as outras fontes juntas. Se a
luz do sol estd destinada a ser a fonte de energia preferida da
humanidade no futuro, entdo esse futuro deve ser viabilizado o mais
depressa possivel. (MUSK, 2015, p. 331).

De acordo com esse pensamento futuristico, podemos observar um
exemplo que, de acordo com a revista CNT transporte atual (2018 p. 12), ha um
prenuncio que até 2040 ndo exista mais automdéveis a gasolina e diesel. O motivo
disso é para que ndo haja mais poluicdo decorrente de carros. Isso € uma porta
de entrada para investimentos em tecnologias, e que no caso dos feitos de Elon,
houve uma antecipacéo.

Conforme o site Olhar Digital, Elon Musk esta dando continuidade as suas
ideias inovadoras ao lancar 60 satélites em Orbita, a fim de fornecer internet
globalmente. A finalidade é ser uma rede de alta velocidade conduzida do
espaco, e a cada ano continuar lancando satélites, totalizando 12 mil (OLHAR
DIGITAL, 2019).

Elon declara que uma de suas experiéncias mais dificeis foi o lancamento
do foguete Falcon Heavy. Nele foi entregue 24 quantidades de cargas em 3
oOrbitas diversas, sendo o maior obstaculo recomecar o motor a cada envio. Esta
foi a terceira vez que o Falcon Heavy decola (YUGE, 2019).

Em junho de 2019, a Tesla apresentou pedidos eficientes para ser
recordista em entregas. Apesar da queda das a¢les, Musk busca diminui-las
constantemente, constituindo uma previsdo de 90 até 100 mil carros pedidos
(HULL; EIDELSON, 2019).

Segundo o site mundo conectado, a Tesla acabou rompendo o contrato
com a Nvidia. Relatou que foi desenvolvido o chip de inteligéncia artificial para
carros autbnomos. Assim, desenvolvera uma tecnologia particular, podendo ser
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atualizado para 21 vezes maior que inteligéncias artificiais mais velhas. O
resultado disso é a autonomia dos carros buscando melhorar esse processo. E
possivel que 500.000 carros sejam adaptaveis a esta atualizacdo de chips
auténomos (ALVARO, 2019).

Nota-se que a inovacao esta presente nos feitos de Elon Musk, uma vez
que o empreendedor percebe a necessidade de sua implementacdo para
manter-se em um mercado altamente competitivo. Para acompanhar suas
inovacOes, seus produtos e processos possuem uma alta tecnologia,

transformando-os em uma necessidade para as pessoas.

3 PESQUISA EMPRESARIAL

O empreendedor estd sempre em busca de oportunidades e realizacao.
Ele assume riscos, move a economia e impulsiona talentos, visando novos
mercados, produtos diferenciados e satisfacdo de clientes. E para que o
empreendimento cresca e tenha destaque entre os demais, € necessario um
conjunto de acdes, dentre elas, podemos considerar com maior importancia a

tecnologia utilizada e o nivel de inovagcdo da empresa. Segundo Cicconi

[..] Ser empreendedor significa ter capacidade de iniciativa,
imaginacgédo fértil para conceber ideias, flexibilidade para adapta-las,
criatividade para transforma-las em uma oportunidade de negdcio,
motivagdo para pensar conceitualmente, e a capacidade de ver,
perceber a mudanga como uma oportunidade. (CICCONI, 2013, p.1).

Para garantir o sucesso e uma vida prolongada para o empreendimento,
tendo em vista a obtencdo de um retorno significativo dos investimentos, todas
as atividades da empresa devem ser administradas e planejadas pelo
empreendedor, através de metas e objetivos que determinarédo estratégias. De

acordo com Dornelas
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[...] O que se aconselha aos empreendedores € a capacitagdo
gerencial continua, a aplicacdo dos conceitos teoricos, para que
adquiram a experiéncia necesséria, e a disciplina no planejamento
periodico das acdes que devem ser implementadas na empresa.
Resumindo, existe uma importante acdo que somente o préprio
empreendedor pode e deve fazer pelo seu empreendimento: planejar!
(DORNELAS, 2015, p. 92).

Para melhor estruturar as ideias abordadas, foram desenvolvidas
pesquisas em algumas empresas, nas quais foi aplicado um questionario,
buscando abranger os temas: empreendedorismo, tecnologia e inovagao. Dentre
as empresas pesquisadas, os dados serdo focados nos resultados obtidos com
uma escola de idiomas, evidenciando seu potencial inovador. A seguir serao
destacadas as respostas obtidas em cada um dos assuntos abordados:

A empresa pesquisada considera a acdo empreendedora uma atitude que
vai além de criar um novo negécio. Um novo empreendimento proporciona
lucros, maior produtividade, ideias criativas e novos desafios. Segundo
Chiavenato, “Por ter criatividade e um alto nivel de energia, o empreendedor
demonstra imaginacdo e perseveranca, aspectos que combinados
adequadamente, o habilitam a transformar uma ideia simples e mal estruturada
em algo concreto e bem-sucedido no mercado.” (CHIAVENATO, 2008, p. 7).

Entende que empreender é “pensar fora da caixa”, buscando resultados,
analisando e observando determinadas situacdes por angulos diferentes,
utilizando uma maneira dindmica para aplicar novas ideias, desafiando novos
objetivos. Para Chiavenato “O talento empreendedor € uma questao de atitude.
E a capacidade de estar constantemente atento ao que acontece no mundo,
enxergar o futuro, perceber as oportunidades, encara-las como desafios e
dispor-se a correr riscos.” (CHIAVENATO, 2008, p.78).

Considera necessario ter objetivos claros em relacdo aos resultados
esperados, buscando utilizar a menor quantidade possivel de recursos e obtendo
0 maior impacto. A empresa discorda que a criatividade seja o fator que mais
influencia para o Brasil ser o numero um em empreendedorismo no mundo. E
considera importante, nos dias de hoje apesar das dificuldades enfrentadas, a

técnica de empreender.
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A empresa pesquisada diz conhecer o empreendedor Elon Musk e seus
empreendimentos. Justus complementa, “Empreender, por definicdo significa
“fazer algo” e em sua acepg¢ao mais abrangente o empreendedorismo representa
a verdadeira maquina propulsora do desenvolvimento econdémico, permitindo
que o sistema se renove e progrida constantemente.” (JUSTUS, 2007, p. 77).

Posteriormente, na segunda parte da pesquisa foram aplicadas perguntas
evidenciando o tema inovacdo. Nos dias atuais a inovacdo € o ingrediente
principal e indispensavel para que uma empresa se desenvolva e conquiste seu
espaco no mercado. Inovar é buscar novas perspectivas, visando a melhoria
continua, é estar um passo a frente, € conhecer o mercado, investir e correr

riscos, enfim, € surpreender e superar expectativas. Justus aponta que

Num mundo corporativo, existem pessoas que parecem estar sempre
em desacordo com a regra geral. S&o pessoas que desafiam o0 senso
comum com um ponto de vista sempre inovador quando fazem
perguntas ou levantam questionamentos e provocam, na maioria das
vezes, muita perplexidade. (JUSTUS, 2007, p. 63).

Observando o aspecto de inovacdo, a empresa concorda parcialmente
que o ato de inovar traz consigo metas que proporcionam 0 aumento de
producéo, reducao de custos, conquista de novos mercados, maior rendimento
e faturamento, entre outras vantagens. Obtendo sucesso a partir de novas ideias.

Concorda totalmente que é indispensavel inovar e ter um diferencial
competitivo. Considerando que inovagdo consiste em promover facilidades e
eficacia. Segundo Chiavenato, “Uma estratégia para minimizar a probabilidade
de insucesso € investir em negocios que possuem um forte diferencial
competitivo, oferecem servigos pioneiros e requerem um minimo de capital.”
(CHIAVENATO, 2008, p.68).

Teve uma resposta imparcial, optando por ndo concordar nem discordar
de que a inovacdo é uma Otima tatica para que estabelecimentos menores
possam competir e crescer.

Acredita que para inovar é importante saber lidar com os ricos, e considera
gue em muitos casos deve ser essa a razao pela qual muitas empresas deixam

de ter atitudes inovadoras. Segundo Justus
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Como a criatividade ndo tem limites, muitas vezes € gragas a propria
paixdo pela realizacdo que algumas pessoas se destacam _ e
justamente por procurar o extraordinario. Sdo profissionais que nao
tém receio de inverter a ordem natural de tudo nem de arriscar e tentar
0 que nunca foi feito antes. (JUSTUS, 2007, p. 73).

Considera que as empresas que hdo possuem coragem para inovar e nao
aprimoram suas praticas tendem ao insucesso em seus empreendimentos.
Muitas vezes como consequéncia, perdem os colaboradores mais importantes

ou atuam de modo ineficiente. Segundo Justus

Além disso, estatisticas provam que o risco para as empresas que ndo
se renovam é muito maior do que para as que se arriscam a inovar.
Por isso, se vocé quer garantir seu espago no cenario corporativo, €
fundamental manter-se informado sobre o que vem sendo feito de
realmente novo, criativo e original em sua &rea de atuacéo, sem deixar
de estar atento ainda a tudo que vem sendo feito também em diferentes
setores. (JUSTUS, 2007, p. 75).

Fechando os temas da pesquisa, abordou-se um pouco sobre a
tecnologia. Atualmente a tecnologia se apresenta como algo fundamental e
primordial, pois é o fator que impulsiona o mundo. Consequentemente,
organizacfes que nao se adaptam a esse método nao conseguem sobreviver no
mercado, pois ndo possuem um diferencial tecnolégico para inovar seus
produtos oferecidos e servi¢os prestados.

A empresa concorda totalmente que pensar em tecnologia é refletir sobre
o0 planejamento e a direcdo que a empresa deseja seguir. Acredita que a
tecnologia desempenha uma importante funcédo para que as empresas ampliem
sua producao e a competitividade no mercado em que atuam, atingindo seu

maior objetivo. Tigre aborda que

A tecnologia constitui um aspecto do planejamento estratégico que
precisa ser cotejado aos padrdes de competicdo tipicos dos mercados
em que a firma opera. A partir de uma perspectiva dindmica, o
desempenho comercial e a eficiéncia produtiva de uma empresa
decorrem da capacitagdo acumulada pelo aprendizado continuo e dos
investimentos realizados em tecnologia. (TIGRE, 2006, p. 182).
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A considera um fator importante para o crescimento da empresa no
momento de estudar e avaliar as estratégias, estruturar e inspecionar 0s
funcionarios e mercadorias em estoque. E concorda parcialmente que a
tecnologia se renova a cada instante influenciando de modo direto o rendimento
das empresas, afetando o desempenho e a continuidade da organizagdo no
mercado.

Através da pesquisa realizada foi possivel fazer uma integracéo entre os
assuntos tratados no texto, evidenciando 0s pensamentos da empresa,
demonstrando a realidade empresarial de quem atua no mercado competitivo e

esta sempre em busca de oportunidades e crescimento.
CONCLUSAO

O estudo realizado apresenta a importancia de novos empreendimentos
principalmente quando se busca melhores tecnologias e fatores de inovacao
para as organizacfes. O trabalho buscou estruturar ideias e ensinamentos de
Elon Musk, considerando-o um dos maiores inovadores da atualidade, dono de
ideias fantasticas e visionarias para o futuro.

Conforme abordado, é possivel tirar varios ensinamentos acerca de suas
acOes empreendedoras, pois € uma pessoa que desafia novos obijetivos,
desenvolvendo solugbes inovadoras. Elon Musk demonstra o quanto é
importante o planejamento e o conhecimento do mercado, evidencia que é
fundamental a ocorréncia de mudancas, visando a melhora continua do
empreendimento.

O desenvolvimento de uma pesquisa para demonstrar os resultados sobre
a visdo de uma empresa inovadora foi importante, pois utilizou-se dos principais
temas desenvolvidos no texto, auxiliando com ideias fundamentais que estéo
presentes em um empreendimento.

Assim como o empreendedor e inovador Elon Musk, a empresa na qual
se realizou a pesquisa, também identificou aspectos relevantes para o0s

empreendimentos, nos quais é possivel observar a necessidade de se ter uma
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visdo ampla do negdcio, buscando avaliar de diferentes formas determinadas
situacdes. Dessa forma, nota-se a importancia de se arriscar em novos desafios
em um mundo cada vez mais competitivo. Logo, a inovacao e tecnologia devem
estar presentes nos empreendimentos que buscam se desenvolver e ganhar

destaque no mercado em que atuam.
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MOTIVAR E LIDERAR SAO BASES PARA O SUCESSO DA EMPRESA

Elaine Colpani?

RESUMO

Sem duvida a rotina dos colaboradores vem se tornando cada vez mais
cansativa e macante perante as mudancas que o mercado vem sofrendo nos
dias de hoje, tornando-se cada vez mais exigente e competitivo. Devido a isso,
o rendimento dos funcionérios acaba diminuindo, pois quando ndo se sentem
bem dentro do seu ambiente de trabalho ndo conseguem executar suas tarefas
com éxito, o que pode atrapalhar significativamente os rendimentos da empresa.
Por isso, o tema em questdo diz respeito a motivacdo dentro do ambiente de
trabalho, tendo como foco mostrar o quanto essa ferramenta é Gtil dentro da
instituicdo. Quando bem motivado o colaborador acaba trazendo beneficios para
si e para a organizacdo. Maximiano (2000, p. 203) diz que motivagdo € o
“processo de estimular um individuo para que tome ag¢des que irdo preencher
uma necessidade ou realizar uma meta desejada.” E papel de a empresa dar o
suporte para que seus colaboradores se sintam bem em seu ambiente de
servigo, ou seja, motivados.

Palavras-chave: Motivacdo — Lideranca - Reconhecimento.

ABSTRACT

Undoubtedly, the routine of employees is becoming increasingly tiring and
dull in the face of the changes that the market is undergoing today, becoming
increasingly demanding and competitive. Due to this, employee income ends up
decreasing because when they do not feel well within their work environment they
cannot perform their tasks successfully, which can significantly disrupt the
company's income. Therefore, the theme in question concerns motivation within
the workplace, focusing on showing how useful this tool is within the institution.
When well motivated the employee ends up bringing benefits to himself and the
organization. Maximiano (2000, p. 203) says that motivation is the “process of
encouraging an individual to take actions that will fulfill a need or achieve a
desired goal.” It is the company's role to support its employees to feel well in your
service environment, that is, motivated.

Keywords: Motivation - Leadership - Recognition.
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INTRODUCAO

A motivagdo no ambiente de trabalho & essencial, uma vez que é
considerada um dos principais fatores que influenciam no bom desempenho de
todos os objetivos de uma empresa, pois uma equipe motivada produz mais e
melhor.

Motivacdo significa motivar para a acéo, é ela que nos leva a participar
de desafios e induz a realizar ac¢des, logo, a falta dela causa desinteresse no
trabalho, e com o funcionario desmotivado o trabalho n&o rende, a atividade é
inexistente e falta assertividade, o que dificulta que a empresa atinja suas
metas.

Por meio de revisédo de literatura, esta obra tem como objetivo discorrer
sobre a lideranca e a motivagdo humana no ambiente organizacional.

Para tanto, é feita uma abordagem acerca do processo de lideranga,
enfatizando-se, dentre outros pontos, que lideranca € o processo de conduzir as
acOes ou influenciar o comportamento e a mentalidade de outras pessoas.

Em seguida sdo destacadas as qualidades do lider, indicando que este
deve ser sensivel a especificidade da situacao e do envolvimento, pois diferentes
situacdes requerem diferentes atuacdes de lideranca.

Prosseguindo, seré realizada uma pesquisa em uma empresa da cidade
do interior de Sdo Paulo para analisar qual a importancia da motivacao no
ambiente de trabalho e 0 que a empresa deve fazer para obter resultados
positivos.

Ao analisar a motivagdo humana e a lideranca, pode-se afirmar que o tipo
de lideranca influi na motivacdo dos empregados, cabendo aos lideres motivar
suas equipes e isso se expressa num modo de agir, falar, comunicar e conduzir
os funcionarios.

Este artigo tem como objetivo esclarecer a importancia da motivacéo
no ambiente de trabalho, mostrando os fatores motivacionais e o que leva as

pessoas a insatisfacdo dentro de uma empresa.
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A motivacdo dos funcionarios € algo indispenséavel, pois se sentindo
bem, gostando daquilo que esta fazendo e dando o reconhecimento que o
mesmo merece, ele ndo soé ira cumprir seu trabalho de maneira correta, como
terd alto estima para ir adiante proporcionando sucesso a empresa.

Para demonstrar este objetivo abordaremos o assunto através de um
referencial tedrico baseado nos estudos de diversos autores e em seguida
uma pesquisa de campo com questdes objetivas em uma empresa do interior
do municipio de S&o Paulo para responder nossa questdo principal. Qual a
importancia da motivacdo na empresa e como obter resultados positivos? Em
seguida varias outras questfes serdo abordadas para servir de apoio a esta

guestéo.
1 REFERENCIAL TEORICO
1.1 LIDER

Como bem expressa Maximiano, lider é palavra que tem conotacédo de
certa imponéncia, evocando personagens da Histéria (MAXIMIANO, 2000,
p.102). Porém, lideres sdo figuras comuns em muitas situacdes, nas
organizacdes e na vida social. A capacidade de liderar € importante ndo apenas
em estadistas, fundadores de nac¢des ou dirigentes de religides, mas, também,
em treinadores de equipes esportivas, comandantes militares, regentes de
orquestras, professores e administradores de organizagoes.

O mesmo autor orienta que a palavra motivacao € usada com diferentes
significados, uma vez que se pode falar em motivacdo para estudar, ganhar
dinheiro, viajar e até mesmo para ndo fazer nada. Segundo ele, a pesquisa
motivacional € o campo do conhecimento que lida com as razdes de ordem
comportamental que levam as pessoas a consumir. Em termos genéricos, a
palavra motivacdo abrange as causas ou motivos que produzem determinado
comportamento, seja ele qual for. Na area organizacional, pessoa motivada
usualmente significa alguém que demonstra alto grau de disposicao para realizar

uma tarefa ou atividade de qualquer natureza. No entanto, as pessoas também
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se motivam para fazer coisas que vao ao caminho oposto a desejada pela
empresa, como greves, sabotagens ou invasGes de fabricas que demitem
funcionarios. Por isso, o estudo da motivacdo para o trabalho desperta grande
interesse em pesquisadores, dada a importancia de entender e manejar, quando
possivel, as causas ou os fatores que podem causar o estado de disposi¢cao para
realizar tarefas (MAXIMIANO, 2000).

Com o propésito de discorrer sobre a lideranca e a motivagcdo humana no
ambiente organizacional, a elaboracdo deste artigo parte do entendimento de
que a lideranca trata-se de um mecanismo com capacidade de harmonizar as
necessidades dos individuos com as exigéncias da organizacao, manifestando-
se em diversas areas da vida, sempre que um individuo procura influenciar o
comportamento de outra, ou de um grupo, com vistas a alcancar objetivos.

Dentro desse entendimento, este artigo justifica-se por compreender que,
nesse contexto, a motivacdo no ambiente organizacdo reside no estilo de
lideranca, pois 0s gestores precisam de instrumentos que torne o ato de liderar
algo palpavel, mensuravel, tangivel e agradavel e as pessoas, por sua vez,
desejam ser reconhecidas, valorizadas e recompensadas pelo que fazem
(FRANCO, 1999).

A expectativa é que este artigo sirva de fonte de consulta e motivacéo

para futuras pesquisas a respeito, visto tratar-se de um tema atual e instigante.
1.2 LIDERANCA E MOTIVACAO

Maximiano (2000, p.102) esclarece que existem vérias definicbes de

lideranca, como:

Lideranga é o processo de conduzir as agfes ou influenciar o
comportamento e a mentalidade de outras pessoas. Proximidade fisica
ou temporal ndo € importante nessa definicdo. Um cientista pode ser
influenciado por um colega de profissdo que nunca viu ou mesmo que
viveu em outra época. Da mesma forma, lideres religiosos sao capazes
de influenciar adeptos que estdo muito longe e que tém pouquissima
chance de vé-los pessoalmente. (MAXIMIANO, 2000, p.102).

Ou a de Prentice apud Maximiano:
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Lideranca é a realizacdo de metas por meio da direcdo de
colaboradores. A pessoa que comanda com sSucessO Seus
colaboradores para alcancar finalidades especificas € lider. Um grande
lider tem essa capacidade dia ap6s dia, ano apés ano, numa grande
variedade de situag@es. (Prentice apud Maximiano, 2000, p.237).

Em Chiavenato (1994),

A lideranca é um processo chave em todas as organizacdes. O
administrador deveria ser um lider para lidar com as pessoas que
trabalham com ele. A lideran¢a € uma forma de influéncia. A influéncia
€ uma transacdao interpessoal em que uma pessoa age para modificar
ou provocar o comportamento de outra pessoa, de maneira intencional.
(CHIAVENATO, 1994, p. 553).

Segundo Maximiano, a lideranca ocorre quando ha congruéncia entre a
proposta do lider e a recompensa esperada pelo grupo, ou problema que o grupo
precisa resolver, que cria no grupo a disposi¢ao (ou motivacéo) para fazer aquilo
que o lider propbe (MAXIMIANO, 2000). O lider é alguém que apresenta da
forma correta a proposta correta, na hora correta. Os seguidores consentem em
seguir o lider porque veem nele a possibilidade de resolver um problema que os
afeta. A grandeza do lider mede-se mais pelo nUmero de pessoas a quem sua
mensagem influencia, e pela forma como ele apresenta essa mensagem, do que
propriamente pelo conteudo intrinseco da mensagem, que depende de sintonia
com as necessidade e aspirag0es dos liderados.

Para melhor compreender o processo de lideranga, € importante distingui-
la da autoridade formal, que é uma das bases das organiza¢des e um atributo
dos cargos gerenciais. Cada gerente, numa organizacao formal contemporanea,
ocupa uma posicado dentro de uma hierarquia regida por normas impessoais.
Essa posicdo, denominada cargo, empresta a seu ocupante o direito de tomar
decisbes e de se fazer obedecido, durante um periodo, chamado mandato, e
dentro de uma jurisdicdo definida por algum critério de divisdo do trabalho.
Portanto, o seguidor (funcionario) obedece ao lider (gerente) porque tem a
obrigacéo legal de fazé-lo. As normas impessoais transformam o ocupante do
cargo numa figura de autoridade, com poderes formais para influenciar o

comportamento alheio — seus subordinados ou governados (MAXIMIANO).
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A autoridade formal, conforme Maximiano possui como caracteristicas:

e Baseia-se em normas que formam uma legislacéo e sdo aceitas por
seguidores e condutores.

e Pertence ao cargo, ndo ao individuo. O ocupante do cargo € uma
“figura de autoridade”.

e Estabelece o comportamento desejado dos seguidores e os limites
para a acdo das figuras de autoridade.

e E permanente para o cargo, enquanto ele existir.

e E temporaria para a pessoa que ocupa o cargo. Encerrando o
mandato, o ocupante perde os poderes formais que o cargo a ele conferia,
transferindo-os para seu sucessor.

e E subjetiva. Para ter lideranca, alguém deve ser visto como lider por
outras pessoas.

 E limitada ao grupo social dentro do qual o lider exerce influéncia.

e Cumpre funcdo social. A pessoa tem lideranca porgue atende aos
interesses ou resolve os problemas de uma equipe.

e E efémera, porque depende da sintonia entre os interesses dos
seguidores e as proposicoes do lider.

o E o produto de diversas habilidades, interesses e tragos de
personalidade.

o Em determinadas circunstancias, propaganda e dramaturgia séo
ingredientes que contribuem para o surgimento e manutencdo da lideranca
(MAXIMIANO, 2000).

Pelo exposto, verifica-se que autoridade formal é diferente de lideranca
porque sdo diferentes as bases nas quais se assenta a motivacdo dos
seguidores. Para Maximiano, “[...] autoridade formal e lideranga nem sempre
andam nem precisam andar juntas. A pessoa que ocupa uma posicado de
autoridade formal (a ‘figura de autoridade’) pode nao ter lideranga informal sobre
seus colaboradores ou jurisdicionados nem precisar dela.” (MAXIMIANO, 2000,
p. 238).

Maximiano deixa claro que a lideranca € uma funcao, papel, tarefa ou

responsabilidade que qualquer pessoa precisa desempenhar, quando é
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responsavel pelo desempenho de um grupo. A lideranca é um dos papéis que
devem desempenhar para atingir suas metas, entre 0s outros papéis que
definem os gerentes (MAXIMIANO, 2000).

Quanto as caracteristicas pessoais dos liderados, Maximiano cita duas
delas: motivacdes e competéncias. Com relagédo as motivacdes, o autor enfatiza
gue os liderados seguem o lider por alguma razdo ou motivo e, por essa razao,
0S processos sociais e comportamentais da motivacdo e da lideranca estao
interligados. O lider propde uma tarefa ou missédo aos seguidores, porque € de
seu interesse realiza-la. Os seguidores podem concordar desde que a realizacao
da tarefa também seja de seu interesse. O lider precisa dos liderados para
realizar metas, e vice-versa (MAXIMIANO, 2000).

No que diz respeito as competéncias dos liderados, o autor ressalta que
a competéncia varia de forma proporcionalmente inversa a lideranca. Mas
competéncia dos seguidores, menos necessidade de intervencdo do lider;
menos competéncia dos seguidores, mais necessario torna-se o lider. Segundo
o autor, € tamanha a relevancia da competéncia como determinante do processo
de lideranca, que existe uma teoria da substituicdo da lideranca, na qual se tem
que os lideres sédo desnecessarios, desde que, as pessoas saibam cuidar de si
préprias e que as condicfes sejam apropriadas.

Considera-se importante mencionar aqui que as missées que o lider
propde ao grupo, podem ser classificadas em trés tipos: moral, calculista e
alienatéria.

- Missédo Moral: A missao que apresenta um desafio ou problema para o
grupo resolver tem contetdo moral. O lider que lanca o desafio apela ao senso
de responsabilidade, valores, desejos, aptiddes e habilidades ou outros fatores
do comportamento dos liderados. Lideres que desejam enfatizar o contetdo
moral de sua tarefa, em qualquer contexto, usam palavras como missao, Vvisao,
compromisso e comprometimento.

A recompensa que o liderado recebe € nada mais do que a realizacéo
da missao (ou a tentativa de realiza-la). Seguidores que exemplificam esse tipo
de comportamento sdo: missionarios, adeptos de seitas e pessoas que se

dedicam a atividades em que encontram recompensas psicolégicas intrinsecas.
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O envolvimento moral esta associado com o poder normativo. Nesse caso, a
obediéncia dos seguidores é fruto da crenca ou fé na norma, pessoa ou
ordenacédo, e ndo da expectativa de alguma recompensa ou receio de alguma
punigao.

- Missao Calculista: O lider que promete uma recompensa (que pode ser
psicolégica ou material) em troca da obediéncia dos seguidores chama-se
transacional. O lider transacional estabelece metas e oferece incentivos para sua
realizacdo. Tanto o gerente quanto o funcionario, numa relagédo transacional,
consideram o trabalho como um sistema de trocas entre contribuices e
recompensas. A troca tende a ser racional, sem o fundo emocional que
caracteriza a missdo moral.

A relacdo governada por trocas entre contribuicbes e recompensas
chama-se contrato psicologico do tipo calculista. Quando ha um contrato deste
tipo entre uma pessoa e uma organizagdo, ou entre duas pessoas, predomina
entre os dois lados alguma espécie de interesse reciproco.

Pessoas que trabalham em regime diarista e prestadores de servigos
sob encomenda, e as pessoas que os contratam, de forma geral, exemplificam
0 contrato calculista, regido por uma relagdo de compra e venda. O contrato
calculista ocorre mais frequentemente associado ao poder da remuneracdo ou a
manipulacdo de recompensas. A obediéncia é conseguida por meio da
expectativa ou oferecimento de recompensas, ou troca de recompensa pelo
comportamento, e ndo pela for¢ca ou pelo comprometimento.

- Misséo Alienatéria: O contrato psicolégico alienatério € produto da
coercao e produz o desinteresse. Quem obedece estd sendo coagido ou deseja
evitar o castigo e ndo esta convencido da necessidade de obedecer. A misséo
de conteudo alienatorio ndo faz parte do universo da lideranca. A coercao nao e
uma das bases legitimas de influéncia. No entanto, a missao alienatoria, em
geral combinada com um conteldo calculista, pode ser aceita porque atende a
uma necessidade de um grupo ou pessoa. Muito provavelmente, € o caso dos
trabalhadores temporarios na agricultura e dos soldados na fase de instrucéo

basica.
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Na concepc¢ao de Martens, qualquer tipo de lideranga, para ser efetivo,
deve apresentar um equilibrio entre quatro componentes: qualidades do lider;
estilos de lideranca; caracteristicas dos liderados; fatores situacionais
(MARTENS, 1987).

Referente as qualidades do lider, cada vez mais se reconhece, segundo
o referido autor, a importancia do contexto e o efeito das aprendizagens
adquiridas ao longo da vida. Embora ndo exista um conjunto bem definido de
tracos da personalidade que garantam o exercicio da lideranca com éxito,
pesquisas indicam que é necessario que determinadas caracteristicas estejam,
no minimo, presentes. E, dentre varias qualidades do lider, Martens destaca:
inteligéncia; firmeza; otimismo; motivacao; empatia; comunicacao; autocontrole;
confianca nos outros; persisténcia; flexibilidade; empenho; dedicacdo e
responsabilidade (MARTENS, 1987).

Por sua vez, Bergamini discorre que os lideres excelentes, para atingir
as suas metas e otimizar o rendimento do grupo, utilizam estilos de atuacao
préprios que se designam por estilos de lideranca. Em funcéo das caracteristicas
da situacdo e dos liderados, o mesmo lider pode utilizar distintos estilos de
lideranca, sendo os mais adaptados o autocratico e o democratico. O autocratico
apresenta um estilo de comando, centrado na vitéria e orientado para a tarefa.
O democratico revela um estilo cooperativo, centrado no subordinado e
orientado para o sujeito. As caracteristicas dos liderados sao fundamentais para
determinar a eficacia do processo de lideranca. Nesse contexto, inUmeras
variaveis devem ser consideradas como, por exemplo, idade, género,
capacidade, personalidade, experiéncia, entre outras (BERGAMINI, 2002).

No tocante aos fatores situacionais, Martens salienta que o lider deve
ser sensivel a especificidade da situacdo e do envolvimento, pois diferentes
situagdes requerem diferentes atuagdes de lideranga (MARTENS, 1987).

Entende-se, portanto, que o lider eficaz é aquele que utiliza um estilo
adequado a cada contexto.

Analisando a motivagdo humana, Maximiano discorre que as teorias
sobre a motivacdo dividem-se em dois grupos: 0 primeiro grupo de teorias

procura explicar como funciona 0 mecanismo da motivacdo e sao as
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denominadas teorias de processo; o segundo grupo procura explicar quais sao
0s motivos especificos que fazem as pessoas agir e sédo as denominadas teorias
de conteudo (MAXIMIANO, 2000).

No entendimento de Chiavenato, a motivagcdo constitui um importante
campo do conhecimento da natureza humana e da explicacdo do
comportamento humano. Para esse autor, as pessoas sao diferentes no que diz
respeito a motivacdo: as necessidades variam de individuo para individuo,
produzindo diferentes padrdes de comportamento; os valores sociais também
sdo diferentes; as capacidades para atingir os objetivos s&do igualmente
diferentes e, além disso, as necessidades, os valores sociais e as capacidades
variam no mesmo individuo conforme o tempo e apesar de todas essas
diferencas, o processo que dinamiza o comportamento € mais ou menos
semelhante para todas as pessoas: embora os padrdes de comportamento
variem, o processo do qual eles resultam é, basicamente, 0 mesmo para todas
as pessoas (CHIAVENATO, 2003).

Assim, conforme Leavitt apud Chiavenato, existem trés suposicdes inter-
relacionadas sobre o comportamento humano:

1. O comportamento é causado, ou seja, existe uma causalidade do
comportamento. Tanto as hereditariedades como o meio ambiente influem
decisivamente no comportamento das pessoas. O comportamento é causado
por estimulos internos ou externos.

2. O comportamento € motivado, ou seja, ha uma finalidade em todo
comportamento humano. O comportamento ndo é casual nem aleatdrio, mas
sempre orientado e dirigido para algum objetivo.

3. O comportamento é orientado para os objetivos. Subjacente a todo
comportamento existe sempre um “impulso”, um “desejo”, uma “necessidade”,
uma “tendéncia”, expressbes que servem para designar os “motivos” do
comportamento (LEAVITT apud CHIAVENATO, 2003).

O primeiro passo para se conhecer a motivagdo humana € o
conhecimento do que ocorre no comportamento das pessoas. Apesar do modelo
basico de comportamento ser 0 mesmo para todas as pessoas, 0 resultado
podera variar indefinidamente, pois depende da percepcdo de estimulo (que
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varia conforme a pessoa e na mesma pessoa, conforme o tempo), das
necessidades e dos desejos (que também variam), da cognicao, etc., de cada
pessoa.

Para o autor mencionado, as etapas do ciclo motivacional, que envolvem
a satisfacdo de uma necessidade, sdo: equilibrio interno, estimulo ou incentivo,
necessidade, tensdo, comportamento ou acdo, satisfacdo, além disso, as
necessidades ou motivos ndo sao estaticos, mas, sim, forcas dinamicas e
persistentes que provocam comportamentos. Com a aprendizagem e a repeticao
(reforgo positivo), os comportamentos tornam-se gradativamente mais eficazes
na satisfacdo de determinadas necessidades. Por outro lado, quando uma
necessidade satisfeita ndo é motivadora de comportamento, ja ndo causa tensao
ou desconforto.

Uma necessidade pode ser satisfeita, frustrada (quando a satisfacdo é
impedida) ou compensada (transferida para outro objeto). No ciclo motivacional,
muitas vezes a tensdo provocada pelo surgimento da necessidade encontra uma
barreira ou um obstaculo para sua liberacdo (CHIAVENATO, 2003).

Nao encontrando saida normal, a tensdo represada no organismo
procura um meio indireto de saida, seja por via psicolégica (agressividade,
descontentamento, tensdo emocional, apatia, indiferenca, etc.), seja por via
fisiolégica (tenséo nervosa, insdnia, repercussdes cardiacas ou digestivas, etc.)
(CHIAVENATO, 2003). Outras vezes, a necessidade ndo é satisfeita nem
frustrada, mas transferida ou compensada. Isso ocorre quando a satisfacao de
uma outra necessidade reduz ou aplaca a intensidade de uma necessidade que
ndo pode ser satisfeita, justifica (CHIAVENATO (2003). E o que ocorre quando
0 motivo de uma promogao para um cargo superior € contornado por um bom
aumento de salario ou por uma nova sala de trabalho (CHIAVENATO, 2003).

As teorias mais conhecidas sobre a motivagao séo as relacionadas com
as necessidades humanas, como a teoria de Maslow sobre a hierarquia das
necessidades humanas.

Abraham Maslow (1908-1970) desenvolveu a ideia de que as
necessidades humanas dispdem-se numa hierarquia mais complexa que a

simples divisdo em dois grandes grupos, de acordo com Chiavenato, 2003:
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De acordo com Maslow, as necessidades humanas dividem-se em cinco
grupos:

| — Necessidades fisiolégicas ou basicas: necessidades de alimento,
abrigo (protecdo contra a natureza), repouso, exercicio, sexo e outras
necessidades organicas.

Il — Necessidades de seguranca: necessidades de protecdo contra
ameacas, inclusive a ameaca de perda do emprego.

lIl — Necessidades sociais: necessidades de amizade, afeto, interacao e
aceitacéo dentro do grupo e da sociedade.

IV — Necessidades de estima: necessidades de autoestima e estima por
parte de outros.

V — Necessidades de auto realizacdo: necessidade de utilizar o potencial
de aptiddbes e habilidades, autodesenvolvimento e realizagdo pessoal
(CHIAVENATO, 2003).

Chiavenato afirma que a maior parte das pessoas nas sociedades com
elevado padrdo de vida tem suas necessidades primarias (fisiologicas e de
seguranga) regularmente satisfeitas sem grande esforco e sem muito efeito
motivacional. Neste caso, passam a predominar as necessidades secundarias
(sociais, de estima e de auto realizacao). Contudo, conforme se desce aos niveis
socioeconémicos mais baixos, as necessidades primarias, por ndo serem
regulares ou totalmente satisfeitas, passam a predominar no comportamento das
pessoas, como objetivos basicos que orientam as suas ac¢des. Assim, o individuo
que tem fome procura algo para comer e 0 que se sente ameacado busca a
seguranca (CHIAVENATO, 2003).

A teoria de Maslow apresenta como premissas, segundo Chiavenato:

o As necessidades basicas manifestam-se em primeiro lugar, e as
pessoas procuram satisfazé-las antes de se preocupar com as de nivel mais
elevado.

o Uma necessidade de uma categoria qualquer precisa ser atendida
antes que a necessidade de uma categoria seguintes se manifeste.

o Uma vez atendida, a necessidade perde sua forga motivadora, e a
pessoa passa a ser motivada pela ordem seguinte de necessidades.
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o Quanto mais elevado o nivel das necessidades, mais saudavel a
pessoa €.

. O comportamento irresponsavel é sintoma de privacdo das
necessidades sociais e de estima. O comportamento negativo € consequéncia
de ma administracao.

o Ha técnicas de administracdo que satisfazem as necessidades
fisiolégicas, de seguranca e sociais. Os gerentes podem trabalhar no sentido de
possibilitar que as outras sejam satisfatoriamente atendidas (CHIAVENATO,
2003).

Na opinido de Maximiano, tal compreensao acerca da motivacao revela-
se bastante positiva. De acordo com ela, as pessoas estdo em processo de
desenvolvimento continuo. As pessoas tendem a progredir ao longo das
necessidades, buscando atender uma apdés outra, e orientando-se para a auto
realizacdo. A auto realizacdo ndo esta, necessariamente, no topo da hierarquia
— nao € uma necessidade em si nem a necessidade definitiva, aguela que sé
pode ser satisfeita uma vez que todas as demais tenham sido atendidas
(MAXIMIANO, 2000). A auto realizagdo pode ocorrer em qualquer ponto de
escala da motivacdo, e com o atendimento de qualquer tipo de necessidade,
dependendo do individuo.

Na otica de Chiavenato, o conceito de motivacdo, ao nivel
individual, direciona ao de clima organizacional, ao nivel da organizacdo. Para
esse autor, os seres humanos estao constantemente engajados no ajustamento
a uma variedade de situacdes, no sentido de satisfazer suas necessidades e
manter um equilibrio emocional, e tal fato pode ser definido como um estado de
ajustamento. Esse ajustamento ndo se refere apenas a satisfacdo das
necessidades fisiolégicas e de seguranca, mas, também, a satisfacdo das
necessidades de pertencer a um grupo social de estima, e de auto realizacao,
sendo que é a frustracdo dessas necessidades que causa inumeros dos
problemas de ajustamento (CHIAVENATO, 2003).

Atkinson apud Chiavenato desenvolveu um modelo para estudar o
comportamento motivacional que leva em conta os determinantes ambientais da

motivacdo. Esse modelo baseia-se nas premissas que seguem:

50

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Il - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concoérdia). Unidade IV - Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria
Fe m a Ano 09, n. 01, jan./jun. 2019.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

1. Todos os individuos tém certos motivos ou necessidades basicas,
que representam comportamentos potenciais e somente influenciam o
comportamento quando provocados.

2. A provocacao ou ndo desses motivos depende da situacao ou do
ambiente percebido pelo individuo.

3. As propriedades particulares do ambiente servem para estimular
ou provocar certos motivos. Ou seja, um motivo especifico nao influenciara o
comportamento até que seja provocado por uma influéncia ambiental apropriada.

4. Mudancas no ambiente percebido resultardo em mudancas no
padrdao da motivagcéo provocada.

5. Cada espécie de motivacdo € dirigida para a satisfacdo de uma
diferente espécie de necessidade. O padrdo da motivacdo provocada determina
0 comportamento, e uma mudanca nesse padréo resultard em uma mudanca de
comportamento (ATKINSON apud CHIAVENATO, 2003).

Chiavenato (2003, p. 389) postula que o clima organizacional é a
qualidade ou propriedade do ambiente organizacional que: a) € percebida ou
experimentada pelos membros da organizacdo; b) influencia o seu
comportamento.

Também analisando a motivacdo e a lideranca, Silva acredita que o
melhor conhecimento de si préprio pode ser conseguido quando o individuo:
Identifica e resolve os conflitos internos, que impedem a maneira de agir;
Observa como o seu comportamento influi nos outros (alegria, tristeza, raiva);
Reconhece as defesas utilizadas para repelir ameacas imaginarias ou reais;
Evita a tendéncia a frustracdo; Possui flexibilidade de comportamento (SILVA,
2000).

Nessa perspectiva, € somente a partir do autoconhecimento que se pode
tentar compreender o0 outro em seus atos e decisfes. Nessa diregéo, Silva
considera ser possivel conhecer melhor as pessoas ao: observar o seu
comportamento; oportunizar a exposi¢cado dos seus pensamentos, sentimentos e
acOes; eliminar as ideias pré-concebidas e acdes estereotipadas (SILVA, 2000).

No entender de Silva, os que ocupam posi¢cdes de lideranga ndo sao

independentes, capazes, por si s6s, de determinar o curso dos acontecimentos.
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S&o, sim, parte integrante de um sistema mais amplo de interacbes que
envolvem variaveis das mais diversas. Dentre essas destacam-se
caracteristicas, necessidades e reacfes dos liderados, a natureza do
relacionamento com outros lideres, o clima organizacional, as politicas
administrativas, a natureza da atividade e seus objetivos, a estrutura
organizacional e as condicdbes do meio ambiente onde a organizacdo esta
inserida. Para a autora, todos esses aspectos interferem na criacdo de padrées
de comportamento e relacionamento entre as pessoas, de valores, expectativas,
normas formais e informais e de reacdes que se combinam dinamicamente e se
cristalizar num conjunto que se convencionou chamar de cultura da organizagéo
que, por sua vez, estimula ou restringe a utilizacdo das varias formas de poder
existentes (SILVA, 2000).

Concorda-se com o pensamento de Silva ao afirmar que o fator de
relacionamento da empresa com o funcionario e do funcionério com a empresa
€ de extrema importancia para a motivacdo, sendo que dentro desse fator a
atuacado do lider influi decididamente na motivacdo dos funcionarios (SILVA,
2000).

Silva acredita que, dentre o0s tipos de lideranca, os que mais
influenciam para motivacdo dos funcionarios sdo: lideranca autocratica e
lideranca democratica. Para a autora, a lideranca autocratica é a que menos
motiva, pois é impositiva, que implica dizer com clareza o que fazer, como onde
e quando faze-lo. O lider traca um plano, determina as diretrizes e o funcionério
apenas executa ordens. N&o participa. E uma comunicacdo de m&o Unica. Ha
pouco apoio emocional. O lider concentra-se apenas nas necessidades da
organizacao (desempenho elevado). Nesta lideranca perde ambos, a empresa e
os funcionarios; a motivagao € inexistente. De qualquer modo algumas empresas
ainda utilizam esse tipo de lideranca almejando uma produtividade maior, o que
nao acontece na pratica. Ja na lideranca democratica o lider continua a dirigir e
supervisionar atentamente a realizacéo da tarefa, mas, também, da apoio socio-
emocional: solicita e pede sugestbes. Envolve as pessoas em discussfes de
trabalho (participagdo), reconhece e elogia (caricias psicolégicas), ouve as
pessoas, proporciona respeito, amizade e calor humano, elogiam as boas idéias
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e induz a arriscar, etc. Essa modalidade de lideranca é a mais recomendada,
pois é a que mais motiva (SILVA, 2000).
Pode-se afirmar, desse modo, que o tipo de lideranca influi na motivacéo

dos empregados.
1.3LIDERAR PARA MOTIVAR

A motivacdo é o que faz as pessoas fazer o seu melhor para alcancar
seu objetivo; uma pessoa motivada fara o possivel para alcancar o que deseja.
E necessario motivar a acdo. Esta palavra esta ligada aos nossos desejos,
necessidades e desejos. Motivagdo € um assunto muito estudado pela psicologia
para saber como motivar as pessoas. Este tema € essencial para o
desenvolvimento do ser humano. A motivagdo é muito importante para tudo o
que a pessoa ira fazer como praticar exercicios fisicos, trabalhar, estudar.

Ha também automotivacdo, cada pessoa tem a capacidade de motivar
ou desmotivar, isso € algo interno, ou seja, de dentro para fora. Muitas pessoas
pensam que a motivacao é pessoal, algumas tém, outras ndo. Alguns gerentes
chamam de empregados pregui¢cosos porque nao gostam de trabalhar e se
sentem desmotivados.

E comum perceber que ha alguma dificuldade em motivar pessoas, uma
vez que cada ser humano tem preferéncia, atitude, caracteristicas, por exemplo,
alguns gostam de desafios e outros em sentir importante dentro da empresa.

Cada individuo é motivado por um fator que muitas vezes € pessoal e 0
beneficiara.

Em uma equipe, o maior desafio, é fazer com que todos tenham o
mesmo objetivo para obter os resultados desejados e quem é responsavel por
isso é o lider.

Como visto no capitulo anterior lider é aquele que sabe como ajustar
todas as caracteristicas de seus subordinados; é ele quem deve fazer com que
0os empregados usem a camisa da empresa e sentir, de fato, parte da
corporacdo. O lider que tem a capacidade de motivar os outros, tem seu sucesso
garantido.
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E importante que o lider seja minucioso em sua avaliacdo de cada
membro da equipe e possa capturar o espirito de cada um; é necessario que
haja conhecimentos e habilidades para isso, pois ninguém ¢é igual a ninguém,
alguns gostam de serem desafiados, outros preferem se sentir como um
elemento importante de um 6timo sistema.

Uma boa lideranca, além de trazer os resultados que a equipe pretende,
deve contribuir para o desenvolvimento das pessoas.

O lider deve incentivar e trabalhar em conjunto com seus funcionarios
e tomar precaucgfes para nao influenciar a motivacdo dos membros da equipe
de forma negativa, pois é necessario que ele também esteja motivado, porque a
equipe deve ver nele o tipo de comportamento que deveriam ter.

Um dos principais erros que os lideres cometem e que faz com que o0s
funcionarios se desencorajem ndo é dar-lhes o direito de pensar sobre as
decisdes que serdo tomadas e trata-los como “apenas mais um” no processo
produtivo. Além disso, se o lider da mais atencédo a alguns do que 0s outros,
porque acham que eles sdo melhores, ele os desencorajara, mas, ele deve
entender que cada um tem suas necessidades e expectativas. Estudos mostram
que os funcionérios que se sentem dessa maneira ndo tém bom desempenho no
trabalho.

Existem algumas técnicas que o lider pode utilizar para influenciar
positivamente sua equipe. A mais utilizada é a apresentacéo das possibilidades
e os resultados alcangados, caso o trabalho seja realizado conforme o planejado.

Ao final de cada resultado positivo, é valido reconhecer o esforco de
cada pessoa e até mesmo premia-lo para que mantenha sua motivacdo e

continue com seu bom desempenho.

2 METODOLOGIA

Concernente a natureza deste artigo, 0 mesmo € uma pesquisa
qualitativa, considerando que de maneira pratica busca-se analisar o problema.
Este tipo de pesquisa é utilizada quando o trabalho € capaz de reunir dados
suficientes para realizar uma analise estatistica para que as respostas possam

ser obtidas a partir dos nimeros.
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Em relacdo aos objetivos, o artigo é baseado em pesquisa bibliografica
ao qual a producédo teve embasamento em obras de autores renomeados ao

assunto.
3 ANALISE DOS RESULTADOS

Em uma empresa na cidade do interior do Estado de Sao Paulo foi
aplicado um questiondrio objetivo aos funciondrios para relatar a motivacao e
lideranca dentro desta empresa, mostrando o que os gestores realizam dentro
da organizacéo para realizar o trabalho de motivacéo e lideranca.

A primeira pergunta visa saber se a area de trabalho € bem organizada
e distribuida, uma vez que trabalhar em um ambiente sem organizacdo néao

motiva o funcionario a desempenhar bem seu trabalho.

GRAFICO 1: A area de trabalho é bem
organizada e distribuida?

11,10%
T ®Sim

Nao

88,80%

Fonte: Produgdo do pesquisador.

Podemos observar que 88,8% dos funcionarios relataram que a empresa
se preocupa com um ambiente adequado e mantém a area de trabalho muito
bem organizada e distribuida, o que influencia na motivagdo dos funcionarios.
Enquanto 11,10% dos funcionarios acreditam que a empresa precisa melhor na

organizacao para o ambiente fiqgue mais aconchegante.
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GRAFICO 2: VOCE SE SENTE RECONHECIDO
PELO TRABALHO QUE EXECUTA NA EMPRESA?

18,40% 15,00%

B Muito reconhecido

B Reconhecido

B Pouco reconhecido
Ndo sou reconhecido

66,60%

Fonte: Produgdo do pesquisador.

Outro fator determinante para motivar os funcionérios refere-se ao
reconhecimento do trabalho.

Nesta empresa, conforme mostra o grafico acima, mais da metade dos
funcionarios sentem-se reconhecidos pelo trabalho que desempenham. 18% dos
funcionarios ainda precisam sentir este reconhecimento. Podemos analisar
neste caso que a falha deste reconhecimento pode estar na maneira que a
empresa realiza o reconhecimento. Muitas vezes, o funcionario para sentir
reconhecido deve ser exaltado, receber algum beneficio... e para a empresa, o
reconhecimento do trabalho ndo precisa ser algo exorbitante, mas sim, agir de
uma maneira mais simples, o que para estes funcionarios ndo atinge suas

perspectivas.

GRAFICO 3: COMO VOCE SE SENTE EM
RELACAO A COMUNICACAO ENTRE O
SUPERIOR E SUBORDINADO DENTRO DA
EMPRESA?

3,70%I

B Muito satisfeito
33,30% M Satisfeito
M Insatisfeito

63% Muito insatisfeito

Fonte: Producgdo do pesquisador.
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A terceira pergunta realizada aos funcionarios referem-se como eles se
sentem em relacdo a comunicacao entre 0s supervisores e 0s subordinados.
Nota-se que o numero de insatisfacdo é muito pequeno. A satisfacdo pela
comunicacdo € quase unanime. Os funcionarios acreditam que estar bem
informados sobre os assuntos da empresa favorece bastante na execucao do

trabalho de cada um e os faz sentirem mais valorizados e parte da organizagao.

GRAFICO 4: VOC’E TEM AUTONOMIA PARA
SUGERIR CRITICA E MELHORIA NA
EXECUCAO DE SEU TRABALHO?

25,20% 14,80% M Excessiva

m Suficiente
Razoavél
Insuficiente

60% 0% W Inexistente

Fonte: Producédo do pesquisador.

Quando o assunto foi sobre autonomia para sugerir criticas e melhorias
na execuc¢ao do trabalho, podemos observar que alguns funcionarios possuem
autonomia excessiva, enquanto outros de maneira suficiente e outros
respondendo como razoavel. Isso ocorre devido ao tipo de lideranca de cada
gestor. Cada setor possui um gestor de equipe. Alguns lideram de maneira mais
participativa, outros com pouca gestao participativa.

GRAFICO 5: COMO VOCE SE SENTE EM
RELAGAO AOS BENEFICIOS OFERECIDOS
PELA EMPRESA?

14,80%
B Muito satisfeito

M Satisfeito
0%
Insatisfeito

85,20% Muito insatisfeito

Fonte: Producédo do pesquisador.

57

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Ill - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il + Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concérdia). Unidade IV « Rua Santo Angelo, 219 (s5)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria
Fe m a Ano 09, n. 01, jan./jun. 2019.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

Embora a empresa ofereca beneficios aos funcionarios como meio de
motivacado, 14,8% dos funcionarios sentem insatisfeitos com os beneficios. Isto
prova que para algumas pessoas beneficio ndo é um fator motivacional. Para
alguns funcionéarios os beneficios ndo atendem suas expectativas. Um fato
interessante que podemos observar nas diversas empresas e que pode
representar este ndo atendimento as expectativas € o beneficio da cesta basica
em alimentos. Muitos funcionarios ao receberem a cesta bésica, ndo faz uso de
todos os alimentos, alguns por morar sozinho, outros pelos alimentos nao ser
habito de sua alimentacdo. Neste caso, o beneficio que era para ser

considerado como fator motivacional, tornou-se desmotivacional.

GRAFICO 6: COMO CONSIDERA SEU SALARIO
ATUAL?

4%
Excessivo
Suficiente
Razoavel
Insuficiente

B N3o respondeu
Fonte: Producédo do pesquisador.

Esta € uma questao que se destacou, devido ao fato de mais da metade
dos funcionéarios afirmar que considera seu salario atual razoavel, poucos
funcionérios responderam que é suficiente.

O salario sempre foi questdo de analisa para o fator motivacional.
Observa-se que o salario tem um incentivo motivacional instantaneo. Qualquer
que seja o salario, a motivacdo ocorrera no primeiro més do seu recebimento.
A partir do segundo més o salério ja faz parte do custo de vida do funcionario e
faz com que o funcionario deseje um salario maior. Portanto, ganhar bem ou
pouco é relativo a cada um. Mediante a isto, cada funcionario medira o seu grau
de satisfacédo, o que pode, para alguns, executar bem ou mal seu trabalho, se

o fator salarial € seu grau de motivagao.
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GRAFICO 7: COMO E O RELACIONAMENTO DAS
PESSOAS DA SUA EQUIPE?
3,70%

M Excelente
® Bom
Regular
Ruim
0% M Péssimo

51,80%
44,50%

Fonte: Produc¢éo do pesquisador.

Quando se trata do assunto relacionamento muitos problemas
acontecem dentro de uma empresa. O clima organizacional afeta o
comportamento dos funcionarios podem aumentar a produtividade, a
satisfacdo, o bem-estar e a motivacdo, quando realizado positivamente. Mas
guando realizado de maneira negativa, a qualidade de vida, o desempenho e o
resultado da empresa torna-se prejudiciais.

E muito importante que os gestores fiqguem atentos a qualidade do
relacionamento entre os funcionarios, pois este € um fator determinante para o
sucesso ou o fracasso da empresa.

Podemos observar que a empresa pesquisada realiza um bom trabalho
de relacionamento entre as equipes. Isto mostra que a lideranca esté presente

nesta empresa. Os gestores sao lideres e ndo chefes.

GRAFICO 8: A CULTURA ORGANIZACIONAL
FAVORECE AS SUAS ATIVIDADES NA EMPRESA?

7,40%

22,20%
B Sempre

H Indiferente
70,40% Raramente
Nunca

Fonte: Producédo do pesquisador.
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Na maioria das vezes, o salario é considerado como o fator principal
para a motivacao, porém, existem outras questdes sao mais determinantes para
que o fator motivacional possa acontecer, como o0 relacionamento,
comunicacao interna, autonomia, clima organizacional, condicdes ambientais,
oportunidade de carreira, beneficios, oportunidade de inovar os processos de
trabalho, reconhecimento e valorizagéo profissional, localidade, estabilidade de
emprego... Todos estes itens fazem parte da cultura organizacional da
empresa. Toda vez que a cultura organizacional favorece as atividades dos
funcionarios o resultado é sempre positivo, demonstrando que os gestores
sabem liderar e motivar seus funcionarios. Prova disso na empresa estudada,
€ a porcentagem de funcionarios que estdo satisfeitos com a cultura
organizacional. Isto mostra que a empresa esta ho caminho certo de motivacao

e lideranca.
CONCLUSAO

Cabe aos lideres motivar suas equipes e isso se expressa num modo de
agir, falar, comunicar e conduzir os funcionérios. Para tanto, é preciso acreditar
no programa a ser implantado, nos processos, na gestao e, principalmente, na
prépria capacidade de conducao.

Constata-se que a motivacao e a lideranca sdo temas recorrentes nos
treinamentos porque, dentre 0s aspectos comportamentais a serem
considerados, estdo entre 0s mais relevantes por serem pré-requisitos para uma
gestdo de sucesso, considerando que as pessoas e as organizagOes estdo
engajadas em uma complexa e continua interacdo: as pessoas passam a maior
parte de seu tempo nas organizacdoes das quais dependem para viver e as
organizacfes sao constituidas de pessoas sem as quais ndo poderiam existir.

Percebe-se que o éxito da lideranca esta diretamente relacionado
com as relagdes interpessoais, com o desenvolvimento dos conhecimentos,
habilidades e atitudes adequadas ao grupo, a situacdo e aos propositos
comuns. Assim, o lider deve proporcionar um crescimento relevante para a

equipe, onde as habilidades técnicas e humanas trabalhem em harmonia. Ele
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deve ser capaz de criar um ambiente propicio a integracdo e ao trabalho
coletivo, fazendo com que o grupo sinta-se disposto e estimulado em buscar
um determinado objetivo. Neste sentido, o lider tem um papel fundamental e
delicado perante a equipe, pois tem a responsabilidade de criar meios para
que as pessoas sintam-se engajadas ao grupo e ajam como voluntarios que
lutam por uma causa nobre. Ele deve, também, delegar funcdes, pois o lider
que nao delega, transmite uma imagem de desconfianca a equipe. Sendo
assim, o lider deve estar disposto a permitir que erros sejam cometidos na
fase do aprendizado.
Confirma-se a necessidade de se trabalhar a antropologia da empresa,
tdo importante quanto a produtividade e a qualidade. Nao se pode fazer uso de
modelos de mudanca e lideranca, focando estritamente a producdo, sem levar

em consideracao a cultura da empresa e o0s seus talentos humanos.
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RESUMO

As acles de marketing sdo importantes estratégias a serem utilizadas
pelas empresas. O presente estudo tem como objetivo analisar quais as
principais acdes que podem ser realizadas no sentido de captar, reter e fidelizar
clientes da empresa Dornelles Bier, que atua no setor de distribuicdo de bebidas
e esta localizada em Santa Rosa, Rio Grande do Sul. A questdo problema
motivadora deste estudo foi: quais as agcdes mais relevantes a serem tomadas
pela Distribuidora de Bebidas para captar novos clientes, bem como reter e
fidelizar os atuais? Para elaborar o estudo foi preciso desenvolver alguns topicos
como: Marketing, Marketing de Relacionamento, Captacdo e Retencdo de
Clientes e Fidelizacdo de Clientes, baseados em autores como Las Casas,
Kotler, Cobra, entre outros. Referente a categorizacdo da pesquisa, €
classificada como: pesquisa aplicada, qualitativa e quantitativa e, se tratando dos
objetivos, exploratéria e explicativa. A pesquisa realizada foi classificada como
pesquisa bibliogréfica, documental e estudo de caso. Além de pesquisa
bibliografica que forneceu o embasamento em termos de conceitos e teorias
sobre marketing, aplicou-se uma entrevista ao gestor e aos clientes da empresa
para verificar qual o perfil destes e a postura da empresa com relacdo ao
marketing de relacionamento. Com base nessas informacdes, realizou-se a
analise e discussao dos resultados. Conclui-se que no mercado atual as acdes
de marketing representam um canal de comunicacdo que permite aproximar
cada vez mais as empresas e 0s clientes. Os resultados e consideracfes
destacam que é fundamental que as acdes sejam amplamente divulgadas, de
modo a cumprirem seu papel que € captar, reter e fidelizar cada vez mais o0s
clientes.

Palavras-chave: Marketing — Estratégias de Marketing — Clientes.
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ABSTRACT

Marketing actions are important strategies to be used by companies. The
objective of this study is to analyze the main actions that can be carried out in
order to capture, retain and maintain the loyalty of customers of the company,
Dornelles Bier, who operates in the beverage distribution sector and is located in
Santa Rosa, Rio Grande do Sul. The issue motivating This study was: what are
the most relevant actions to be taken by the distributor of beverages to capture
new customers, as well as retain and maintain the current ones? To elaborate
the study we had to develop some topics such as: marketing, relationship
marketing, customer capture and retention and customer loyalty, based on
authors such as Las Casas, Kotler, Cobra, among others. Regarding the
categorization of the research, it is classified as: applied research, qualitative and
guantitative and, when it comes to the objectives, exploratory and explanatory. In
addition, bibliographical research, documentary and case study was carried out.
In addition to bibliographical research that provided the foundation in terms of
concepts and theories about marketing, as well as, a questionnaire was applied
to the manager and customers of the company to verify the profile of these and
the company's posture with respect to the marketing of Relationship. Based on
this information, analysis and discussion of the results were carried out. It is
concluded that in the current market the Internet operates as an important
auxiliary tool in the dissemination and sale of products, being that the actions of
digital marketing represent a channel of communication that allows to bring more
and more companies and customers. The results and considerations point out
that it is fundamental that the actions are widely disseminated, in order to fulfil
their role that is to capture, retain and maintain more and more loyalty to
customers.

Keywords: Marketing — Marketing Strategies — Customers.
INTRODUCAO

As acdes de marketing podem ser utilizadas como meio de prospectar
clientes, permitindo ainda que se identifiquem suas necessidades, além de
propor solucdes e alternativas para atendé-las, podendo assim, ser explorada
por empresas que almejam o crescimento e a manuten¢cdo no mercado. O
cliente é o alicerce da estrutura organizacional, sendo o gue mantem a demanda
de produtos/servi¢os, e com isso garantem a sobrevivéncia das empresas.

Diante disso, elaborou-se este artigo, o qual tem por objetivo geral
apresentar quais as principais acdes que podem ser realizadas no sentido de

captar, reter e fidelizar clientes pela empresa Dornelles Bier, e objetivos
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especificos: conhecer o atual processo de marketing utilizado pela empresa em
estudo; identificar o perfil dos clientes e 0 que eles esperam da empresa e; propor
acOes que contribuam para a captacéo, fidelizacdo e retencédo de clientes da
organizagao.

A escolha do tema se deu devido a necessidade constante que a empresa
tem em conquistar novos clientes, sem desprezar a importancia de manter e
fidelizar os clientes que ja possui. Assim, 0 estudo apresenta relevancia no
sentido de que auxiliara a empresa foco deste estudo, a Dornelles Bier de Santa
Rosa/RS, na identificacdo e aplicacdo de estratégias de marketing voltadas a
fidelizag&o de seus clientes, bem como ampliar sua carteira de clientes.

Em relacdo a metodologia utilizada na realizacdo deste estudo, quanto a
natureza, € definida como uma pesquisa aplicada; com relacdo aos dados é
considerada quantitativa e qualitativa. Em relacdo os objetivos que procuram-se
alcancar, foi utilizada a pesquisa exploratéria e explicativa. Na forma de pesquisa
técnica, foram feitas pesquisas bibliograficas, documental e estudo de caso.

Para o desenvolvimento deste trabalho foram utilizadas documentacdes
diretas e indiretas. Na documentacéo direta, explorou-se a observacéo direta
extensiva, através de uma entrevista feita ao gestor da empresa e a aplicacdo
de um questionario aos clientes. Com base nos dados coletados fez-se o plano
de analise e interpretacdo, a analise dos dados foi realizada pelo método
estatistico; e a pesquisa qualitativa foi analisada de maneira comparativa e
monografica.

Apoés a coleta de dados com a entrevista ao gestor e questionario aos
clientes, foram analisadas teorias de autores como Las Casas, Kotler, Cobra,
Churchill e Petter, Keller, entre outros, e comparadas ao resultados das
pesquisas para ver se estas estavam relacionadas.

O primeiro passo para a realizagao do trabalho, foi um breve resumo sobre
o tema e logo apos o referencial te6rico, com assuntos relacionados a Marketing
e Marketing de Relacionamento, captacéo, retencdo e fidelizacdo de clientes.
Por segundo passo, falarda dos métodos e técnicas utilizadas, categorizacao da
pesquisa, coleta e tratamento de dados. Ja no terceiro, foi feita a analise dos
resultados, que foram obtidas através de uma entrevista ao gestor da empresa
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e 0 questionério aplicado aos clientes da empresa. Para finalizar apresentou-se

a conclusao, contendo os resultados e discussoes.

1 REFERENCIAL TEORICO

Na realizagdo deste trabalho foram abordados os seguintes temas:
Marketing, Marketing de Relacionamento, Captacdo e Retencéo de Clientes e

Fidelizac&o de Clientes.
1.1 MARKETING

O marketing € a parte essencial na concep¢do e adequacdo de novas
estratégias de mercado e pode ser essencial para agregar mais valor ao cliente,
aproximando-o cada vez mais da empresa.

Moreira apresenta o conceito de marketing segundo a American
Marketing Association que expressa que “[...] marketing é o processo de planejar
e executar a concepcdao, estabelecimento de precos, promocao, distribuicdo de
ideias, produtos e servi¢os a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais
e organizacionais.” (MOREIRA, 2001, p. 28).

Assim, para conquistar e fidelizar clientes, os gestores tendem a tomar
decisBes quanto aos investimentos aplicados nas empresas, buscando atender
as necessidades e desejos, bem como alcancar a satisfacéo dos clientes.

Shiraishi explica que o marketing tem uma definicdo social, a qual remete
ao processo por meio do qual um individuo ou grupo concretiza o plano de criar
e negociar bens e servicos. Além disso, tem também uma definicdo gerencial,
segundo a qual “[...] o marketing € geralmente descrito como a arte de ofertar
produtos.” (SHIRAISHI, 2012, p. 7).

Através da oferta de produtos e servi¢os, as empresas buscam métodos
e acOes de forma a satisfazer as necessidades de seus consumidores. Las

Casas define Marketing como:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
as relagbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
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necessidades dos consumidores, visando alcangar os objetivos da
empresa e considerando sempre o ambiente de atuag&o e o impacto
gue essas rela¢des causam no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS,
2009, p. 15).

Com base nesta defini¢éo, constata-se que o marketing tem como objetivo
incentivar o cliente para a compra, de modo que se tornam imprescindiveis a
busca por novas técnicas de atendimento e de prestacdo de servicos, de forma
que o acompanhamento dos clientes se torne um desafio envolvendo
qualificacdo e comprometimento. Para suprir essas necessidades utilizam-se
inUmeras estratégias de marketing, adequadas a realidade da empresa.
Conforme Rosa,

Para garantir que o contato do consumidor seja sindbnimo de bom
atendimento, todos devem estar envolvidos neste processo. Todas as
areas devem ter acesso a possiveis planos de melhoria, bem como
trabalharem em comum na busca de novos processos que vislumbrem
ganhos, evitem gargalos e esperas indevidas. (ROSA, 2004, p. 23).

Como se pode observar, as fun¢cdes do marketing vao além do que
simplesmente atrair clientes. Engloba todas as atividades existentes no processo
de vendas e sempre que houver qualquer tipo de troca entre duas partes ambas
devem ser beneficiadas. A empresa necessita obter lucros através da
comercializacdo de produtos ou servicos sendo que o cliente busca satisfazer
seus desejos e suas necessidades. O desafio do administrador é conseguir

manter um elo entre esses dois objetivos e conforme Kotler,

O conceito de marketing assume que a chave para atingir as metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes
para integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as
necessidades e desejos dos mercados-alvo. (KOTLER, 2008, p. 37).

Com o marketing a empresa passa a ndo apenas conquistar, mas também
fidelizar o cliente, pois de nada adianta todo o esfor¢go para conquistar sem a
dedicacéo necessaria para manter os clientes habituais.

Existem varios tipos e classificacdes de marketing, cada um deles focado
em um objetivo claro e especifico. No contexto atual, as estratégias que se

destacam sado as que tém foco constante no cliente e entre estas estratégias esta
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o marketing de relacionamento.
1.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento € uma tentativa de lidar com os
consumidores de uma forma diferente, identificando suas necessidades e
oferecendo beneficios. Goncgalves, Jamil e Tavares afirmam que isso ocorre no
sentido de dar ao cliente a impressao de que estd sendo atendido por um
procedimento orientado aos seus desejos como individuo (GONCALVES;
JAMIL; TAVARES, 2002).

As acOes voltadas para o cliente vém se tornando mais frequentes no
ambiente competitivo das organizagdes. Segundo Churchill Jr. e Peter “[...] as
empresas devem compreender oS seus clientes, saber o que eles pensam o que
sentem e como compram e usam produtos e servigos.” (CHURCHILL JR;
PETER, 2000, p. 10).

Atualmente, organizacdes de todos os ramos e setores de bens ou
servicos estdo voltando as suas estratégias empresariais, para entender e
utilizar-se da melhor maneira possivel das variaveis existentes no contexto do
comportamento do cliente. De acordo com Kotler e Keller “[...] o marketing de
relacionamento tem como objetivo construir relacionamentos a longo prazo
mutuamente satisfatérios com seus componentes-chave, a fim de conquistar ou
manter negocios com eles.” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 18).

Os conhecimentos aprofundados desses fatores podem servir de base
para a tomada de decisbes estratégicas, focando o seu sucesso. Quanto mais
se conhecer o cliente, mais facil sera para saber o que o cliente deseja ou
necessita. Kotler afirma que “[...] o pensamento orientado para o consumidor
exige que a empresa defina as necessidades do mesmo a partir do seu ponto de
vista (do consumidor).” (KOTLER, 2008, p. 38).

Nesse sentido, Shiraishi explica que o marketing de relacionamento tem
como objetivo “[...] garantir relacionamentos duradouros, de longo prazo, e que
sejam satisfatorios.” (SHIRAISHI, 2012, p. 10). Para o autor isso auxilia a manter

a preferéncia, a fazer o negocio seguir adiante por um periodo maior, ou seja,
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fideliza o cliente.

Os principais desafios das organizacfes da atualidade estdo em agregar
valor em longo prazo para seus consumidores através dos seus produtos e
servicos, criando e mantendo clientes satisfeitos e, principalmente, saber
identificar as reais necessidades deles, melhor que seus concorrentes. Para
Sheth, Mittal e Newman “uma sociedade sustenta as empresas porque elas
servem seus membros suprindo suas necessidades e deixando-os satisfeitos.”
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 35).

O Marketing de Relacionamento tem origem na necessidade de retomar
o relacionamento entre vendedor e comprador, mantendo o comprador fiel e
satisfeito através de uma relacdo longa e duradoura. Rosa afirma que valor para
o cliente é definindo como “[...] o conjunto de beneficios esperados por
determinado produto ou servigo” (ROSA, 2004, p.41).

Kotler e Keller mencionam que existem quatro componentes-chave no
marketing de relacionamento: “[...] os clientes, os funcionarios, os parceiros de
marketing (canais, fornecedores, distribuidores, revendedores, agéncias) e os
membros da comunidade financeira (acionistas, investidores, analistas).”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 19).

Assim, as empresas precisam desenvolver confianca e relacionamentos
beneficiando todos aqueles que constituem a rede de marketing, a qual &
formada pela empresa e todos os interessados que a apoiam.

Conforme Kotler e Keller, “[...] o marketing de relacionamento resulta no
desenvolvimento de um ativo insubstituivel da empresa chamado rede de
marketing.” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 12). Essa rede é composta pela
empresa e pelos seus parceiros de apoio, que envolvem clientes, funcionarios,
fornecedores, distribuidores e varejistas, elementos estes com 0s quais a
empresa deve buscar um relacionamento efetivo, o qual repercutird em lucros.

Segundo Gongalves, Jamil e Tavares, 0s objetivos fundamentais do
marketing de relacionamento sdo: manter clientes satisfeitos apos a compra e,
Se necessario, recupera-los: fazer tudo para que o cliente recompre o produto da
mesma empresa; mensurar a satisfacdo de clientes; realizar comunicacao pos-

venda; receber retorno dos clientes; criar eventos e canais; ter servico de
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qualidade e relagdes publicas (GONCALVES; JAMIL; TAVARES, 2002). Ou seja,
de acordo com estes autores, 0s principais objetivos do marketing € o
relacionamento e a fidelizagcdo dos consumidores, fazendo com que tornem
parceiros permanentes da marca, suportando o crescimento das vendas e
reducao de custos.

O mercado competitivo da atualidade tem apresentando a insercao
constante de novas empresas, inclusive pela internet, as quais procuram
oferecer facilidades nas compras, trazendo pre¢cos cada vez mais atraentes e
produtos diferenciados. Assim, as empresas que ja estdo em atividade precisam
agir com perspicacia e agilidade, criando estratégias de marketing, as quais
tenham como meta manter os clientes e conquistar outros, pois é fundamental

gue a empresa sempre busque novos clientes constantemente.
1.3 CAPTACAO E RETENCAO DE CLIENTES

Diante de um cenario de crescimento econdmico continuo, surgem novas
empresas a cada dia e todas elas com 0 mesmo objetivo de atrair e manter
clientes, que séo a razéo de sua existéncia. Os clientes, ou também chamados
de consumidores, podem significar o sucesso ou o fracasso, depende de como
elas trardo as questdes relacionadas a esse membro tdo importante do processo
comercial.

Cobra e Ribeiro mencionam que anteriormente o marketing era mais
direcionado para as negociaces, para as propagandas. Porém, hoje, funcéo do
cenario atual, resultado da globalizagéo, ele esta mais relacionado ao cliente, ao
consumidor (COBRA,; RIBEIRO, 2000). Isso € necessario para que os produtos
revendidos pelas empresas permanegcam por mais tempo no mercado.

Os clientes ou consumidores sdo basicamente pessoas fisicas ou
juridicas que participam de algum tipo de transacdo comercial, seja qual for a
finalidade. Para Churchill e Peter “[...] os consumidores incluem individuos e
familias que fazem compras para satisfazer suas necessidades e desejos,
resolver problemas ou melhorar problemas.” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 4).

Em resposta a essas exigéncias ocorreram mudancas drasticas na
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maneira de pensar das empresas, focando todas as suas for¢as para satisfazer
os clientes continuamente. Para isso, deve haver conhecimento e clareza de
quais sdo os desejos e as necessidades, tornando-se empresas orientadas para

o cliente. Isso criou a necessidade de adaptacao, que segundo Gobe,

[...] visa a0 ajuste das caracteristicas e a oferta de produtos e servigos
as forgas vigentes de mercado para que o produto seja voltado para as
necessidades e os desejos dos clientes. Além da mudanca de habitos
e desejos dos consumidores ao longo do tempo, a adaptagdo é
necessaria devido ao proprio ciclo de vida do produto. (GOBE, et al.,
2007, p. 52).

Além de atrair e conquistar novos clientes, as organizacdes tém também
0 objetivo de que esses clientes voltem a comprar, e esse segundo é mais
complexo. Kotler salienta que “[...] estima-se que o custo de atrair novos
consumidores € cinco vezes o custo de manté-lo satisfeito. E necessario muito
esforgco para induzir consumidores satisfeitos a abandonar seus fornecedores
atuais.” (KOTLER, 2008, p. 58).

As empresas tém investido cada vez mais na fidelizacdo dos atuais
clientes. Cada cliente perdido significa que a empresa deixara de ter lucros sobre
ele durante a existéncia desse cliente e para substitui-lo tera que atrair outro
cliente, o que gera despesas. A despesa para atrair um novo cliente € maior do
gue para manter o cliente atual, conforme destacado por Kotler (KOTLER, 2008).

H& empresas que inovam, renovam, praticam mudancas, investem
recursos com o intuito de atrair os consumidores e realizar seus desejos estao

investindo na fidelizac&o dos clientes.
1.4 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Quando uma organizacdo se insere em um mercado, tem que ter
consciéncia de que a competicao existe e ela precisa trabalhar para conquistar
0 seu lugar no mercado. Para Kotler, como em um relacionamento, uma
organizacao tem que passar confianca para o cliente; a partir desse ponto, é
possivel construir uma relacéo duradoura (KOTLER, 2008).

De acordo com Marques, ha ainda administradores que pensam que
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fidelizar clientes é aumentar os gastos da empresa com a distribui¢cdo de brindes
e descontos, porém isso constitui um efeito a curto prazo e ndo prolonga os
clientes na organizacdo (MARQUES, 2011, p. 21).

Para obter a fidelizacdo do cliente é necesséario que a empresa tenha por
objetivo a sua satisfacdo, criando vinculos emocionais com a organizacédo e
também com a marca. Para Kotler fidelizar é encantar o cliente, é surpreendé-lo
com o diferencial no atendimento, ou seja, atuar estrategicamente, armazenando
informacgdes referentes aos clientes (KOTLER, 2008).

Clientes satisfeitos representam bons negdcios para a empresa, ja um
cliente fiel € importante para que a empresa se fortaleca e atinja seus objetivos.

Las Casas afirma que:

Um cliente satisfeito, fiel a uma marca ou empresa, é um excelente
ativo intangivel para qualguer organizagdo, pois cada cliente satisfeito
fala em média, para outras cinco pessoas de sua satisfacdo, e isso é
um eficaz efeito multiplicador. (LAS CASAS, 2006, p. 34).

No momento em que a empresa perde um cliente, perde também varias
vendas que faria para esse cliente. Tendo tantos concorrentes e fornecedores
no mercado, € necessario que as empresas entendam o que move os clientes e
faz eles entrarem em uma loja para comprar um produto ou Sservico.

Para Kotler e Keller muitas vezes, o cliente escolhe o produto n&o pelo
preco e sim pela satisfacéo atendida. No momento que o consumidor sair para
as compras, ele sai com um objetivo, um desejo que pretende realizar. Cabe as
empresas, o papel de atender bem o cliente e fazer com que ele saia satisfeito.
Perder clientes lucrativos de alguma maneira pode prejudicar seus lucros, no
entanto, para permanecerem lucrativas deverdo implementar programas de
gestdo da qualidade total (KOTLER; KELLER, 2006).

Cada empresa busca a diferenciagdo no mercado competitivo e, segundo

Kotler e Keller,

Pouco pode ser feito com relagéo aos clientes que deixaram a regido
ou fecharam as portas, mas muito pode ser feito com relagéo aos que
trocam de fornecedor em virtude de mau atendimento, de produtos de
gualidade inferior ou de precos altos. (KOTLER; KELLER, 2006, p.
157).
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Além de atrair e conquistar novos clientes, as organizacfes tém também
0 objetivo de que esses clientes voltem a comprar. Logo, a satisfacédo do cliente
€ um fator que tem que ser levado a sério, ela influencia diretamente no sucesso,
na lucratividade e desempenho da marca de qualquer empresa. Basta saber
medir essa satisfacdo e administra-la corretamente, pois segundo Cobra “[...] a
satisfacdo do cliente pode ser medida pelo desempenho do produto ou servico
em relacdo a expectativa que ele tinha do produto ou servi¢o.” (COBRA, 2000,
p. 35).

Assim, a venda de produtos ou a prestacédo de servicos séo realizadas
com base nas percepc¢des e has expectativas de seus clientes. O marketing vem
mudando muito ao longo dos tempos, voltando seu foco principal para a relacao
entre o vendedor com o consumidor, investindo em habilidades, técnicas e
servigos, para satisfazer clientes e também fideliza-los. Segundo Cobra, “[...]
para que um cliente seja fiel é preciso que ele esteja envolvido com os produtos
da empresa, sentindo mesmo uma lealdade para com ela. Ou seja, cliente leal e
envolvido é igual a cliente fiel.” (COBRA, 2000, p. 38).

As empresas precisam determinar quais serdo suas estratégias de

marketing, pois conforme Cobra,

Uma vez diagnosticado o grau de satisfagdo dos consumidores em
relacdo aos seus produtos e servigcos, uma empresa pode rever as
estratégias de marketing adotadas visando, uma nova postura do
esfor¢co de marketing como um todo. (COBRA, 2000, p. 49).

Levando em consideracdo esse fator determinante, o marketing deve
voltar suas estratégias para criar maior valor para os clientes, satisfazendo suas
necessidades, para torna-los fiéis. Churchill Jr. e Peter afirma que “[...] os
programas de fidelizacdo podem fazer com que os clientes consumam mais
frequentemente os bens ou servicos oferecidos por essas empresas.”
(CHURCHILL JR; PETER, 2005, p. 449).

Diante da preocupacdo do consumidor em adquirir valor ao invés de uma
simples transacdo, Rosa classifica quatro niveis hierarquicos de valores, e 0s
define como: valores basicos, valores esperados, valores desejados e, valores
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inesperados (ROSA, 2004).

Para o autor, os valores basicos referem-se a “[...] tudo aquilo que o cliente
considera fundamental que a empresa ofereca.” (ROSA, 2004, p. 43). Assim
inclui-se itens como qualidade, preco, condi¢cdes de pagamento, atendimento,
entrega.

Ja os valores esperados estdo relacionados com as expectativas dos
clientes, que de acordo com Rosa podem ser objetivas ou subjetivas. As
expectativas objetivas sao definidas em funcao do contato com a empresa e com
base no atendimento recebido, conforme Rosa explica, “[...] geralmente sdo em
relacdo a entrega pontual, datas e prazos determinados e previstos cumpridos
em tempo real.” (ROSA, 2004, p. 43) e as expectativas subjetivas sdo geradas
“[...] a partir de demonstra¢cdes de atencédo, cortesia e disponibilidade do pessoal
da linha de frente.” (ROSA, 2004, p. 44).

Para o autor os valores desejados sao intrinsecos ao cliente; desejos e
expectativas que nem sempre tem a pretenséo de realizar por meio da empresa
(ROSA, 2004). E uma situacéo que oportuniza & empresa encantar o cliente.

Finalmente, os valores inesperados sao aspectos que nem mesmo 0
cliente projetou em relacdo a um produto ou servigo contratado. Rosa salienta
que “[...] quando estes valores sdo atingidos, o cliente se surpreende e se
encanta.” (ROSA, 2004, p. 44).

Percebe-se assim a necessidade das empresas terem um programa de
relacionamento com seus clientes, de modo a interagir com eles, e assim,
identificar sua satisfacdo com a compra.

Sendo assim, ndo basta oferecer bons produtos ou servigos, ter
diferenciais como qualidade, precos acessiveis, e bons prazos de entrega. Esses
fatores sozinhos, ja ndo garantem mais 0 sucesso, os clientes estdo cada vez
mais exigentes e querem atendimento personalizado e que atenda as suas

expectativas.
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2 METODOLOGIA

Os topicos que fazem parte da metodologia séo: categorizacdo da
pesquisa, plano de geracdo de dados, andlise e interpretacdo de dados e
apresentacao da organizagao.

2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

Quanto a natureza da pesquisa, foi considerada aplicada, pois se
procurou na teoria conhecimentos e métodos de marketing para aplicar na
empresa, sendo de carater tedrico-empirica, ja que foram pesquisados dados e
informacBes em autores que tratam sobre o tema estudado, de forma que
partindo desta pesquisa tedrica se buscou comparar com a realidade existente,
e assim, constatar a aplicabilidade da teoria com a prética.

Em relacdo ao tratamento dos dados, esta pesquisa foi considerada
qualitativa, pois foi aplicada uma entrevista com o0 gestor da empresa objeto
deste estudo, buscando identificar aspectos de gestéo voltados principalmente
as acOes de marketing desenvolvidas pela empresa. Vianna define a pesquisa
qualitativa como sendo “[...] aguela em que o pesquisador analisa cada situacéo
a partir de dados descritivos.” (VIANNA, 2001, p.122).

Também foi quantitativa, j& que foram aplicados questionarios aos clientes
da empresa, de modo a verificar os niveis de satisfacao e fidelizacdo destes em
relacdo & empresa e seus produtos. A pesquisa enquanto quantitativa, segundo
Minayo, busca traduzir em numeros as informacdes que serdo posteriormente
analisadas (MINAYO, 1994).

Considerando os objetivos que foram tracados para este estudo, a
pesquisa foi exploratéria e explicativa. A pesquisa exploratoria, de acordo com
Gil “[...] tem como objetivo proporcionar maior familiaridade comum com o
problema, envolvendo levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que
tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado e analise de
exemplo.” (GIL, 2002, p. 41).

Ja a pesquisa explicativa, conforme Gil, “[...] aprofunda o conhecimento
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da realidade, pois tem como finalidade explicar a razédo, o porqué das coisas.”
(GIL, 2010, p. 28). Logo, a pesquisa foi exploratéria pois buscou a aplicacao
da teoria das estratégias de marketing, na pratica do cotidiano da empresa e
explicativa por tornar o problema mais explicito e realizar o estudo de uma
situacgéao.

Com relacédo a forma de pesquisa técnica, fez-se uso de pesquisas
bibliograficas, documentais e estudo de caso.

A pesquisa bibliografica foi formada a partir de obras literarias, além de
artigos publicados na internet, os quais auxiliaram na fundamentagéo teorica e
também permitiram que os académicos ampliassem seus conhecimentos sobre
o tema. Gil explica que a pesquisas bibliograficas sdo desenvolvidas com base
em materiais ja elaborados, inclusive ja publicados, sendo constituido de livros
e artigos cientificos (GIL, 2010).

Com relagdo a pesquisa documental, esta foi realizada por meio do uso
de documentos que foram disponibilizados pela empresa, como listas de
produtos e de clientes. Gil salienta que a pesquisa documental é muito parecida
com a pesquisa bibliogréafica, destacando que a diferenca entre as duas esta na
natureza das fontes pois a pesquisa documental usa informacgdes e materiais
gue ndo recebem um tratamento analitico (GIL, 2010).

E também foi um estudo de caso, pois foi desenvolvido um estudo focado
na empresa em questéo, buscando pesquisar detalhadamente esta organizacao
e suas particularidades, de modo a obter plena compreenséo de como a mesma
atua, e quais as possibilidades de intervencdo no sentido de alcancar os
objetivos propostos e ainda responder a questdo problema que norteou esta
pesquisa.

Gil explica que o estudo de caso consiste no estudo profundo e
exaustivo de algumas caracteristicas do objeto em estudo, de maneira que

permita seu amplo e detalhado conhecimento (GIL, 2010).
2.2 GERACAO DE DADOS

Neste topico foi aplicada a técnica escolhida para reunir os dados
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necessarios. Foram utilizados dois tipos de fontes: primarias (questionario com
clientes e entrevista com o proprietario da empresa em estudo) e secundarias
(livros, relatorios e documentos que descrevam informacdes importantes para o
estudo).

Por isso, primeiramente foi aplicada a técnica da observacdo do ambiente
e da rotina das praticas de marketing que a empresa realiza com seus clientes
buscando compreender como esta ferramenta é utilizada na empresa. Em
seguida, foi aplicado uma entrevista ao gestor da empresa com a finalidade de
verificar qual a percepc¢éo que ele tem sobre a importancia do marketing e como
a empresa o utiliza no seu dia a dia.

Foram desenvolvidas dezoito questdes visando compreender a atuacao
da empresa, o marketing realizado atualmente e a forma de comunicacdo com
os clientes. A aplicagédo da entrevista foi feita através de um didlogo que durou
aproximadamente duas horas, entre os académicos e o gerente proprietario da
empresa no dia 20 de maio de 2018, e essa conversa foi gravada para permitir
uma analise e interpretacdo posterior.

A geracao dos dados foi realizada ao longo dos meses de abril e maio de
2018, por meio de um questionario elaborado para este fim, contendo quinze
guestbes fechadas onde cada cliente respondia de acordo com sua percepcao
sobre a seu nivel de satisfacdo com a empresa e seus produtos, bem como
atendimento e precos praticados.

Segundo informado pelo gestor, a empresa possui atualmente 61 clientes
fixos e destes todos 0s 61 retornaram a pesquisa, totalizando 100% dos clientes
da empresa.

Com relagdo a documentacdo direta, foram utilizados documentos
fornecidos pela empresa como lista de clientes, controles de estoques, ja ha
documentacéo indireta utilizou-se teorias em livros, revistas, artigos cientificos e

demais publicacdes relacionadas ao tema deste trabalho.
2.3 PLANO DE ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A andlise dos dados foi realizada pelo método estatistico. JA a pesquisa
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qualitativa foi analisada de maneira comparativa e monogréafica.

Em um primeiro momento, o questionario com o gestor foi analisado de
forma descritiva e comparado com o referencial teorico estabelecendo uma
ligagdo entre teoria e pratica.

ApGs a aplicagdo do questionario aos clientes da empresa, estes foram
tabulados e em seguida analisados, realizando a comparacédo dos resultados
com o0 embasamento tedrico buscando possiveis solucdes para o problema do

estudo e permitindo apresentar recomentacdes a empresa.
3 ANALISE DOS RESULTADOS

Nos dias atuais as empresas tém procurado, cada vez mais, conquistar
novos clientes, bem como encontrar meios de manter aqueles que ja possuem.
Neste sentido, o marketing contribui intensamente para que o0s gestores
encontrem meios de fidelizar os consumidores por meio da satisfacéo.

Para satisfazer os clientes é fundamental que a empresa 0s conheca, que
busque saber quais sé@o as suas necessidades, anseios e desejos. E entdo, com
base nestas informacdes, desenvolva acbes que favorecam a satisfacéo plena
dos consumidores.

Buscando conhecer mais a empresa Dornelles Bier, bem como o seu
perfil, e as acbes e planejamentos de marketing que vem sendo realizadas,
realizou-se uma entrevista com o gestor. A empresa esta localizada na Rua
Venancio Aires, 138, em Santa Rosa, RS, e iniciou suas atividades em fevereiro
de 2016.

Com base nas informacdes obtidas na entrevista, constatou-se que o
gestor é bastante jovem, tem 21 anos, sua formacgao é Ensino Médio, e 0 mesmo
atua nesta funcdo a dois anos.

A empresa tem como produto principal o chopp artesanal, no entanto, de
acordo com o gestor, também procura disponibilizar, aos seus clientes, outras
bebidas que os clientes possam necessitar na realizacao de eventos, ampliando
assim a gama de produtos que fornece.

As vendas, assim como 0s contatos com os clientes, atualmente estao
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sendo realizadas pelo gestor, mas este indicou que tem a intengéo de contratar
vendedores internos e externos para atuar de modo mais intenso no mercado
em que a empresa esta inserida.

Em se tratando de vendas realizadas por meio eletronico, o entrevistado
informou que a empresa nao possui um site proprio para divulgacdo e comércio
de produtos, sendo que tem utilizado as redes sociais, como o facebook, por
exemplo, como uma ferramenta de propaganda, contato e vendas do produto
que oferece, além de prestar outras informagfes, como preco, prazo e forma de
entrega, por exemplo.

Com relagdo a concorréncia, o gestor destacou que possui em torno de 6
empresas atuando no mesmo segmento, oferecendo diversas outras marcas e
consequentemente, precos diferentes também.

Sobre este aspecto, Moreira, menciona que é importante que a empresa
escolha um mercado suficientemente grande para suporta-la, permitindo sua
expansao, mas outro lado, que seja suficientemente pequeno para que a mesma
possa se defender da concorréncia (MOREIRA, 2001).

Conforme o gestor, a Dornelles Bier trabalha com produtos a pronta
entrega, os quais podem ser retirados pelos clientes na empresa, ou ainda,
entregues pela propria empresa no local indicado pelo consumidor.

Kotler salienta que um dos principais objetivos do marketing é agregar
valor aos produtos e servicos, satisfazendo as necessidades dos consumidores.
E também considerado um meio de comunicagdo importante para a empresa.
Atraves do processo de marketing criam-se estratégias de produtos, distribuicao
e negociacao para atingir os resultados de satisfacao e fidelizagéo de clientes,
trazendo o reconhecimento da marca no mercado (KOTLER, 2008).

Em relacdo as dificuldades enfrentadas pela empresa, o entrevistado
afirmou que uma das maiores estd exatamente na concorréncia, que em sua
maioria oferece muitas marcas e assim se mostram mais atrativas aos clientes.
A Dornelles Bier tem principal produto o comércio de chopp artesanal, de uma
marca nova, destacando-se a dificuldade de inserir uma marca ainda pouco
conhecida no mercado.

Com relacdo ao publico alvo que a empresa tem como foco para alcancar,
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o gestor informou que a empresa ndo esta voltada a uma classe social, género
sexual, ou qualquer outra categoria especifica, salientando que a intencédo é
alcancar todas as pessoas que consomem bebida alcodlica, e, obviamente, seja
maior de 18 anos, conforme a legislacao brasileira determina.

Em se tratando de marketing, o entrevistado destacou que atualmente nao
existe um planejamento de acdes destinadas a este segmento, apesar de
utilizarem as redes sociais, como ja mencionado. No entanto, 0 mesmo salientou
gue existe a intensdo de desenvolver-se um plano de marketing para esta
organizagdo, o que indica que este compreende a necessidade de uma boa
gestdo de marketing.

Para Churchill e Peter, gestdo de marketing é a responsavel por identificar
0 que as empresas podem fazer de modo a criar valor para os clientes e alcancar
seus objetivos; e explicam que, normalmente, esta envolve o desenvolvimento
de planos e estratégias, e ainda a execucdo de atividades de modo a
implementar e executar as acdes de marketing (CHURCHILL; PETER, 2000).

Quando gquestionado sobre o uso de marketing digital, novamente citou
as redes sociais e o facebook, como sendo um recurso que vem sendo usado
para a realizacédo de propagandas e divulgacéo do produto e da empresa.

Sobre o marketing digital, cabe mencionar que este € um segmento que
tem avancado especialmente nos ultimos anos, com a disseminacao da internet,
0 que, segundo Las Casas, inclusive esta influenciando e mudando o perfil de
compra dos consumidores, representando mais um recurso a ser explorado
pelas empresas que percebem essa oportunidade de expandir os negdcios (LAS
CASAS, 2009).

Pecanha et al destacam que o marketing digital € uma excelente
ferramenta para atrair novos clientes, seja por meio do contetdo ou de anuncios
pagos em mecanismos de busca ou sites. Ele consegue ter um custo de
aquisicao de clientes cada vez menor em relacdo a midia tradicional (PECANHA
et al., 2017).

O principal diferencial que foi destacado esta no atendimento, no qual se
busca alcancar exceléncia, e com isso fidelizar o cliente. Além disso, foi

ressaltada a questdo da flexibilidade nos horéarios de atendimento aos clientes,
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ja que se dispde a realizar vendas, entregas, reposicéo de chopp e manutencao
de equipamentos, em finais de semana e feriados, bem como nos mais variados
horérios, e assim garantir que o consumidor se sinta bem servido e até mesmo
especial, para a organizagao.

Para Las Casas é importante que as empresas procurem proporcionar
beneficios aos consumidores através das caracteristicas adicionais as suas
ofertas (LAS CASAS, 2009).

Essa situacao indica que o foco desta empresa esta totalmente voltado as
necessidades dos clientes, agregando valor na prestacdo dos servicos e
diferenciacdo dos produtos, o que a torna competitiva no mercado em que esta
inserida.

Kotler e Keller salientam que o cliente deve ser o centro das atencdes das
empresas, de forma que, a organizacéo esteja comprometida em proporcionar o
melhor atendimento visando a satisfacdo do mesmo. Conforme Kotler e Keller,
para empresas centradas no cliente, a satisfacdo deles € ao mesmo tempo uma
meta e uma ferramenta de marketing (KOTLER; KELLER, 2012).

A empresa nao realiza acdes de pds-venda planejadas e com foco em
verificar a satisfagdo dos clientes, no entanto, algumas vezes é entrado em
contato com os consumidores ap0s a compra, informando sobre novas
promocdes, por exemplo, porém nada mais especifico em termos de
acompanhamento posterior a venda.

A investigacao referente a bonificacdes, premiacdes e promocdes indicou
que, por enquanto, ainda sdo poucas, havendo somente algumas ag¢des voltadas
a litragem, ou seja, acumula-se o consumo dos clientes, e quando alcangam uma
determinada litragem, recebem litros de chopp de brinde, ou desconto na
proxima compra.

Churchill Jr. e Peter salientam que a promogéo pode ser considera uma
poderosa ferramenta para a constru¢cdo de uma marca conhecida e renomada,
utiizando de publicidade, que consegue atingir milhares de pessoas
(CHURCHILL JR; PETER, 2000).

A perspectiva de mercado para 0os prOXimos cinco anos é altamente

positiva, e de muito crescimento, sendo que inclusive a ideia é nos proximos
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meses abrir uma loja de venda de chopp artesanal localizada no centro da
cidade, o que contribuird para o aumento das vendas, maior conhecimento do
produto, e ampliacdo do mercado que a empresa atinge.

A percepcédo com relagdo ao mercado, concorréncia, produtos e clientes
€ de que nos proximos anos a concorréncia aumente consideravelmente, em
funcdo do crescimento de investidores. O gestor também visualiza a expanséo
de cervejas artesanais, 0 que acaba interferindo no mercado do chopp, por se
tratar de bebida alcodlica, e inclusive sdo bastante semelhantes, entdo atingem
0S mesmos consumidores. Apesar disso, 0 entrevistado destaca que nao
vislumbra problema ou dificuldade neste sentido, acreditando que se trata de um
mercado que ainda estd em expansao.

Sobre a visdo de futuro, Moreira explica que esta é capaz de promover
aos integrantes de uma organizacdo, uma direcdo geral, uma imagem e uma
filosofia; o que repercute na conducdo da organizacao, indicando o caminho a
ser percorrido (MOREIRA, 2001).

ApOs a entrevista com o gestor realizou-se uma pesquisa com os clientes
da empresa. A pesquisa realizada com clientes entrevistou 61 clientes e buscou
primeiramente analisar o género, idade e renda obtendo como resultado um
publico jovem com a faixa etaria predominante de até 35 anos, composta em
maior niumero pelo género masculino (69%) sendo a grande maioria possui uma
renda de até R$ 4.000,00 (91%). Com relacdo ao local de residéncia, a
expressiva maioria dos clientes reside na area urbana de Santa Rosa (93%).

E fundamental que a empresa conheca o perfil de seus clientes, isso
porque, conforme Maximiano expde, sdo varios os fatores que podem influenciar
0 processo de compra dos consumidores; sendo que o0 conhecimento desses
fatores e das preferéncias dos consumidores permite a empresa atrair 0s
consumidores que respondam a essas especificacées (MAXIMIANO, 2011).

Assim, ainda buscando tragar o perfil dos clientes, investigou-se aspectos
referentes aos clientes ouvirem radio e lerem jornais e/ou revistas, bem como
seus habitos de acesso a internet, ao que se verificou que mais da metade néo
costuma ouvir radio (62%); semelhante foi o perfil em relagdo a ndo terem o

costume de leitura de jornais e/ou revistas (65%). Ja em se tratando do acesso
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a internet, a expressiva maioria dos clientes (91%) respondeu que esta sempre
conectado ou acessa diariamente emails, redes sociais e whatsapp.

Essa informacdo demonstra o quanto o marketing virtual pode ser
explorado pela empresa, ja que 0 acesso de seus clientes € grande. Neste
sentido, Kotler e Keller destacam que a internet trouxe a comodidade, mudando
os habitos de compra, tornando o consumidor mais exigente pela facilidade de
acesso as informacdes, pois ele procura preco, qualidade, atencéo, agilidade e
variedade; porém de outro lado, abriu um leque de opc¢des em termos de
propaganda e comercializacdo. E, é preciso empregar essas informacfes de
maneira competitiva, como uma alternativa para a conquista de seus clientes
(KOTLER; KELLER, 2012).

Depois de tracado o perfil dos clientes, buscou-se verificar o nivel de
satisfacdo, primeiramente quanto aos produtos, ao que a maioria (62%)
destacou que considera os produtos excelentes, e o restante (38%) indicou que
os produtos sdo bons. Este resultado demonstra que a satisfacdo dos clientes
com os produtos fornecidos pela empresa, é bastante alto, ja que a empresa
presa sempre por oferecer produtos de qualidade a seus clientes.

Com relagdo ao preco praticado pela empresa, verifica-se que mais da
metade dos clientes considera o preco Bom (51%), sendo que 36% referiram
qgue o preco é Excelente; destacando-se que 13% dos clientes consideram o0s
precos da dos produtos da Dornelles Bier similares aos dos seus concorrentes.

A investigacao da satisfacéo relacionada ao atendimento que a empresa
oferece, indicou que a maioria dos clientes (75% considera Excelente) esta
plenamente satisfeita, e o restante (25%) consideram o atendimento de Bom
nivel.

Finalizando o Eixo Satisfagdo, questionou-se sobre a qualidade e
variedade dos produtos oferecidos pela empresa, a maior parte dos clientes
(67%) respondeu afirmativamente, ou seja, estdo satisfeitos. Cabe aqui
mencionar que atualmente a empresa esta fornecendo basicamente o chopp
artesanal, de forma que a insatisfacdo (33%) pode estar diretamente relacionada
a variedade de produtos e ndo, necessariamente a qualidade destes.

Como se pode verificar, o nivel de satisfacdo dos clientes é bastante
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elevado em todos o0s aspectos questionados, 0 que representa que marketing de
relacionamento desenvolvido pela empresa, apesar de o gestor ter afirmado que
ainda precisa ser melhor implementado, ja vem repercutindo em bons
resultados, pois, como afirmam Gongalves, Jamil e Tavares, dentre os objetivos
fundamentais do marketing de relacionamento estdo a manutencdo da
satisfacdo dos clientes, de forma de ocorra a recompra do produto da mesma
empresa; além de mensurar a satisfacdo dos clientes (GONCALVES; JAMIL;
TAVARES, 2002).

O terceiro e Ultimo Eixo da pesquisa com os clientes buscou verificar
aspectos relacionados a relagdo existente entre estes e a empresa. Com base
nesta investigacdo, constatou-se que a maior parte dos clientes (46%) tomou
conhecimento sobre a empresa e seus produtos através da indicacdo de amigos
e/lou parentes. A internet, por meio de email, redes sociais e whatsapp, foi
responsavel pela divulgacdo da empresa para 21% dos atuais clientes. Destaca-
se que 33% dos atuais clientes fixos da empresa, tomaram conhecimento da sua
existéncia e dos produtos que ela oferece, de “outra forma”, que no caso, refere-
se situacao de que estavam em um evento que teve o fornecimento da bebida
por parte da empresa em estudo, e que posteriormente tornaram-se
consumidores e clientes da empresa; outra forma diz respeito também, aos
contatos realizados pelo gestor, divulgando e oferecendo os servi¢os e produtos
da Dornelles Bier.

Cabe mencionar que os clientes foram unanimes ao afirmar que
indicariam a empresa e seus produtos para conhecidos, amigos, e/ou parentes.

A condicdo de que 46% séo clientes a partir de indicacdo de outros
clientes, e 33% se tornaram clientes depois de terem participado em alguma
ocasidao de um evento, festa ou comemoracdo em que a Dornelles Bier estava
fornecendo seus produtos, além de que 100% dos atuais clientes indicariam
tanto a empresa como seus produtos pra outras pessoas, destaca a satisfagéo
gue os clientes tem com a empresa e as mercadorias que esta oferece.

Essa situacao reforca o entendimento de autores como Lovelock e Wrigth
que afirmam que os clientes altamente satisfeitos disseminam informacgdes

positivas e, na verdade, se torna um anuncio ambulante e falante para uma
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empresa, 0 que reduz os custos para atrair novos clientes (LOVELOCK;
WRIGHT, 2002); assim como de Las Casas que também remete a ideia de que
o cliente pode indicar outros clientes e encarregar-se de fazer uma boa
propaganda boca a boca da empresa e de seus representantes (LAS CASAS,
2004).

Em relacdo a frequéncia de compras, constatou-se que a maioria dos
clientes (64%) realizou sua ultima compra a menos de um més, o que demonstra
gue de fato existe um consumo constante dos produtos oferecidos pela empresa,
0 que pode ser justificado levando em conta que grande parte dos consumidores
(62%) responderam considerar o produto excelente, além de indicar um bom
grau de fidelizacdo. Situacdo que vem ao encontro da afirmacdo de Kotler de
gue guanto maior for a satisfacdo dos clientes, maior sera o grau de retencdo
(KOTLER, 2008); e também com o pensamento de Futrell de que se o cliente
estiver satisfeito, aumentam as probabilidades de ele voltar a comprar no futuro
(FUTRELL, 2003).

Uma expressiva parcela dos clientes (66%) ndao tem conhecimento sobre
as promocdes, bonus e brindes que a empresa oferece. Essa condic¢do indica a
necessidade que a empresa reforce as a¢des de marketing voltadas a divulgacéo
das promocdes que realiza, procurando alcancar a totalidade dos clientes atuais,
assim como os possiveis clientes futuros.

Com base na biliografia pesquisa e levando em conta as informacdes
obtidas a partir da entrevista com o gestor da empresa e da pesquisa realizada
com os clientes, pode-se elaborar algumas ac¢bes voltadas ao marketing de
modo a captar, reter e fidelizar os clientes.

Sugere-se primeiramente que a empresa invista ainda mais na divulgacao
por meio da internet, através do uso de redes sociais. Para tanto, a empresa
pode criar contetdos informativos sobre seus produtos, explorando a questéo da
qualidade dos ingredientes utilizados na fabricagdo do chopp artesanal (carro
chefe da empresa), bem como explicar o processo de fabricacdo deste produto;
e ainda apresentar sugestdes de acompanhamentos em termos de carnes e
massas para esta bebida. Estes informativos podem ser postados em redes
sociais como facebook, instagram ou ainda enviados por email ou whatsapp.
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Outra possibilidade é criar materiais de divulgacdo, que contenham
informacdes sobre litragem e precos praticados pela empresa, assim como,
horario de atendimento e servicos que a Dornelles Bier oferece. Estes
informativos também podem ser enviados pela internet, além da possibilidade de
impressdo de encartes destes materiais, os quais podem ser distribuidos em
eventos, festas, comemoracdes que a empresa participa, permitindo assim, a
maior divulgacdo da marca e do produto, bem como da empresa.

Propbe-se que a empresa selecione, contrate e treine pelo menos um
vendedor externo, o qual podera realizar visitas a potenciais clientes, e ainda
participar de feiras e eventos, destacando o produto e promovendo a marca,
levantando assim, hovos negocios.

Com relacdo as promocdes, brindes e bbénus, a sugestdo € que seja
desenvolvido um calendario promocional anual, onde se trabalhem descontos
especiais em datas comemorativas, como Ano Novo, Carnaval, Pascoa, Dia das
Maes, Dia dos Pais, Semana Farroupilha, Natal, dentre outros, assim como,
pacotes promocionais para Feriados, por exemplo. Também podem ser
explorados descontos especiais para ocasides mais particulares, como
Aniversario do Cliente, Comemoracdes de Inauguracdes e Aniversarios de
Empresas/Lojas. O que se salienta é que estas promocdes precisam ser amplas
e continuamente divulgadas, de modo que sejam facilmente lembradas pelos
clientes.

Os brindes e bonus, que podem ser os mais variados, desde descontos
ou um brinde (copo/caneca de chopp personalizada, porta copos
personalizados, bonés, dentre outros), 0os quais séo oferecidos a partir de
determinada litragem alcancada, ou da indicagdo de um novo cliente, por
exemplo.

Essas acOes tem a intencdo de desenvolver um planejamento de
marketing, proporcionando um relacionamento mais préximo com os clientes,
fidelizando-os cada vez mais. Destaca-se a importancia de que o todos 0s
pacotes promocionais sejam amplamente divulgados, de modo que realmente
cumpram com sua finalidade que é de captar novos clientes, reter e fidelizar os

gue ja existem.
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CONCLUSAO

Na realizacao deste estudo, foi possivel analisar quais a¢des seriam mais
relevantes para captacao, retencao e fideliacdo de clientes. O primeiro objetivo
tracado era, conhecer o atual processo que a empresa estava utilizando em
relacdo ao marketing no qual foi possivel compreender atravez da entrevista
realizada ao gestor da empresa.

Buscando-se atingir o segundo objetivo especifico que era identificar e
analisar o perfil dos clientes e 0 que eles esperam da empresa, foi aplicado
guestionario aos clientes.

Por fim, buscando alcacar o ultimo objetivo do estudo que era analisar 0s
objetivos anteriores e assim propor acdes de melhoria para a empresa, atingido
no terceiro capitulo, no qual, estas melhorias contribuam para a captacao,
fidelizacéo e retencéo de clientes da organizacao.

O problema de pesquisa buscava identificar: quais as acfes mais
relevantes a serem tomadas pela Distribuidora de Bebidas para captar novos
clientes, bem como reter e fidelizar os atuais?. Percebeu-se que o bom
relacionamento com o cliente sempre é um ponto a ser ressaltado, bem como a
qualidade e variedade dos produtos, assim, trazendo novos clientes a empresa,
e fidelizando os que ja possui.

Considerando o aspecto da contribuicdo do estudo para os académicos,
pode-se afirmar que esta pesquisa foi de grande importancia ja que permitiu, por
meio da pesquisa bibliografica, um maior conhecimento tedrico sobre
importantes assuntos, como marketing, marketing de relacionamento, o papel
clientes para o sucesso das organizacfes, e outros aspectos relacionados. A
entrevista com o gestor permitiu um maior conhecimento sobre 0 segmento em
que esta atua, e sobre suas acOes atuais e perspectivas futuras, o que
possibilitou aos académicos terem uma melhor visdo deste segmento de
mercado. A pesquisa com o0s clientes, oportunizou aos académicos o
conhecimento do perfil e outras questdes relacionadas ao nivel de satisfacéo
destes em se tratando da empresa e do produto, de modo que se pode verificar
algumas ac¢des que podem constituir o plano de marketing da empresa.

Para a empresa, o presente foi importante, pois além de apresentar uma
86

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Il - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concoérdia). Unidade IV - Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria
Fe m a Ano 09, n. 01, jan./jun. 2019.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

breve analise do perfil e modo de atuacdo em termos de gestdo, também
analisou os clientes, considerando sua relacdo com a empresa e o produto, seu
nivel de satisfacao e fidelizac&o; este estudo também trouxe sugestbes de acdes
voltadas ao marketing, sobretudo digital, que poderdo contribuir para o
crescimento e maior sucesso da empresa.

Conhecer o mercado em que se esta inserido é de extrema importancia,
mas a pesquisa realizada demonstrou que € fundamental conhecer os clientes,
de modo a compreender o que buscam, o quanto estdo satisfeitos com a
empresa e 0 que esta oferece, para com base nisso, desenvolver acdes que

permitam alcancar ainda mais o publico alvo.
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LIDERANCA E COACHING, UM ESTUDO DE CASO EM UMA EMPRESA DO
RAMO DE ASSESSORIA ADUANEIRA

Daniel Mutzenberg!
Liliana Gessi?

RESUMO

O presente artigo tem como tema lideranca e coaching, delimitando-se a
empresa Bertol Despachos e Assessoria Aduaneira, na cidade de Porto Maua,
no Rio Grande do Sul. O problema de pesquisa estudado foi: de que maneira as
ferramentas de coaching, podem auxiliar o lider na melhoria da gestdo de
pessoas? O objetivo geral do estudo foi identificar de que maneira as
ferramentas de coaching podem ser inseridas no dia a dia do lider, visando
auxilia-lo na gestdo de pessoas. O intuito do presente artigo é ressaltar o tema
lideranga e coaching, demonstrando como algumas ferramentas podem ser
utilizadas na pratica. O referencial tedrico € composto pelos temas definicbes do
coaching e sua evolucéo, tipos de coaching e sua aplicabilidade e lideranca
coaching e suas ferramentas. A metodologia do trabalho categoriza-se como
aplicada, estudo de caso, bibliografica, qualitativa e quantitativa. Ao final do
estudo verificou-se que a equipe sentiu a necessidade de melhorar pontos como
Feedback, capacitagcbes e treinamentos e o melhor desenvolvimento do
autoconhecimento cujas sugestdes estdo disponiveis no ultimo capitulo do
presente artigo.

Palavras-chave: Lideranca — Coaching — Gestdo de Pessoas — Lider
Coach.

ABSTRACT

This article aims at its topic of leadership and coaching, focusing on the
company Bertol Despachos and Assessoria Aduaneira, in the city of Porto Maua,
in Rio Grande do Sul. The problem in study is: how can coaching tools help the
leader in improving staff management? The overall objective of the study was to
identify how coaching tools can be inserted into the day-to-day life of the leader
in order to help him in managing people. The purpose of this article is to highlight
the topic of leadership and coaching, showing how some tools can be used in
practice. The theoretical reference is formed by the topics: Definitions of coaching
and its Evolution, types of coaching and its applicability and coaching Leadership

1 Académico do curso de Administragcdo. Faculdades Integradas Machado de Assis.
daniel@bertoldespachos.com.br
2 Especialista em Gestdo de Pessoas e Gestdo empresarial. Professora. Faculdades Integradas
Machado de Assis. liliana@fema.com.br
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and its tools. The methodology of the work is categorized as case study,
qualitative and quantitative bibliographic and applied. At the end of the study it
appeared that the team felt the need to improve points such as Feedback,
trainings and the best development of self-knowledge whose suggestions are
available in the last chapter of this article.

INTRODUCAO

O presente trabalho tem como tema lideranga e coaching, um estudo de
caso em uma empresa do ramo de assessoria aduaneira, que foi realizado na
empresa Bertol Despachos e Assessoria Aduaneira, na cidade de Porto Maua,
no Rio Grande do Sul.

Em consequéncia a mudancas que sao frequentemente vivenciadas no
cenario das organizacdes, cabe ao administrador apresentar competéncia para
melhor direcionar a empresa rumo ao alcance dos objetivos almejados. A partir
dessa definicdo, pode-se entdo designar como questionamento central do
presente trabalho: de que maneira as ferramentas de coaching, podem auxiliar
o lider na melhoria da gestao de pessoas?

O objetivo geral foi identificar de que maneira as ferramentas de coaching
podem ser inseridas no dia a dia do lider, visando auxilid-lo na gestdao de
pessoas. Assim, 0s objetivos especificos deste trabalho sdo: conhecer o lider e
o atual modelo de gestao de pessoas utilizado pela organizacgéo; identificar junto
a equipe, a satisfacdo destes em relacdo ao modelo atualmente utilizado pela
lideranca; sugerir ferramentas de coaching, a fim de auxiliar o lider na gestao de
pessoas, buscando contribuir para o crescimento tanto profissional quanto
pessoal da equipe.

A metodologia adotada no estudo foi classificada como aplicada,
qualitativa, quantitativa, estudo de caso e bibliografica.

Dentro das pesquisas realizadas autores como: Chiavenato, Krausz e Di
Stéfano, se fazem presentes com conceitos que vem de encontro ao tema
abordado.

O estudo subdivide-se nas seguintes secdes: referencial teorico,

metodologia analise de dados e por fim a concluséo.
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1 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico do presente artigo se perfaz com os seguintes titulos:
definicbes de coaching e sua evolucéo, tipos de coaching e sua aplicabilidade,
lideranca x coaching e suas ferramentas, resultado das pesquisas aplicadas,

analise dos dados coletados e sugestdes as problematicas encontradas.
1.1 DEFINICOES DE COACHING E SUA EVOLUCAO

Com o decorrer do tempo, nota-se por parte das organizacdes, crescente
necessidade de adotar um bom posicionamento estratégico, de modo que possa
abranger questbes de producdo e mercado eficiéncia nos processos
desenvolvimento profissional e ao mesmo tempo o autodesenvolvimento, além
de compreender o desenvolvimento das pessoas envolvidas e o desempenho
das mesmas em busca de alcancar as metas ja pré-estabelecidas tanto pela
organizacao quando pelo proéprio individuo.

Segundo Gaspar e Portasio, uma das maiores dificuldades enfrentadas
pelas liderangas consiste no ordenamento de caminhos, preparo e
acompanhamento de pessoas, demonstrando visdo de maneira integrada frente
aos resultados almejados pela empresa (GASPAR; PORTASIO, 2009).

O coaching para Krausz, constitui de atividade profissional que ainda esta
em formacao, pois essa demanda sutileza ao seu praticante e uso de técnicas
cujo sustento encontra-se na expansao do conhecimento de carater cientifico,
com foco voltado para o comportamento humano, em conjunto aos
procedimentos de aprendizagem e de questdes socioculturais presentes no
contexto que sera executado o processo (KRAUSZ, 2007).

Segundo Melo para visar o melhor desempenho perante esse desafio
mercadoldgico, € necessario que haja inovacdes, por meio de inser¢do de novas
perspectivas no ambiente de trabalho, assim como ampliar os campos de
conhecimentos e habilidades. Com esse intuito, o processo de coaching torna-

se ferramenta de extrema relevancia, uma vez que, por meio da metodologia
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abordada ocorre o desenvolvimento de competéncias, que tem por base os
principios de aprendizagem de adultos (MELO et al., 2015).

Chiavenato diz que o papel do lider € muito importante dentro da
organizacao, onde sua lideranga pode motivar ou desmotivar a equipe com base
na sua forma de se comunicar e utilizar as estratégias. O lider deve estar apto
para esclarecer os objetivos e por onde deve seguir 0 rumo no ambito
organizacional, com o intuito de trazer melhorias e beneficios para a empresa
(CHIAVENATO, 2009).

O processo denominado coaching segundo Silva e Machado é
considerado importante ferramenta, que tem por objetivo desenvolver, motivar e
apoiar o individuo, para que este saia do atual estado em gque se encontra e
consiga atingir o estado que deseja, com base em objetivos que estejam claros
e bem definidos (SILVA; MACHADO, 2017).

Com o surgimento de diferentes profissdes antes pouco conhecidas e 0
desaparecimento de outras, em funcdo do obsoletismo tecnoldgico, muitos
tendem a considerar o coaching como uma atividade inovadora e nova no
mercado. Contudo, o tempo de existéncia dessa profissdo pode ser confundindo
com a evolugcdo da humanidade, sendo tdo antiga quanto. Para Maher e
Pomerantz, 2003, p. 3, apud Krausz, 2007, p. 21:

Fica claro que coaching ndo € um modismo e ndo é novo. Coaching
tem suas raizes em principios filoséficos e préaticas que remontam a
Aristételes, ao pensamento budista, a teoria da Gestalt e a diversos
gurus de ontologia e negécios. [...] A taxonomia do coaching executivo
abrange uma quantidade de sabedoria antiga e moderna elaboradas
numa tapecaria Unica, desenhada para produzir resultados reais, em
tempo real, para executivos e lideres ocupados. (MAHER,;
POMERANTZ, 2003, apud KRAUSZ, 2007).

O coaching atualmente € considerado pratica de grande relevancia no
mundo das organizacfes. Krausz afirma que sua origem é datada do final do
século XX, em consequéncia a globalizacdo e receio relacionado ao
autodesenvolvimento tanto profissional quanto pessoal. Consiste em auxiliar um
determinado individuo a ser capaz de decidir problemas que o acometem e
consequentemente utilizar o que foi repassado em resultados benéficos para si

préprio ou para a equipe a qual o mesmo integra (KRAUSZ, 2007).
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Ja para Melo e Matos o profissional caracterizado como coach esta apto
e qualificado para ajudar outras pessoas a ampliar e determinar valores
intrinsecos, como suas competéncias, o qual tende a conduzir o individuo de
determinada linha de raciocinio a outra, de modo a assegurar 0s principios e
valores (MELO; MATOS, 2015).

De acordo com Jesus e Matteu, no ambito das organizacfes, existe 0
coaching empresarial ou executivo, por meio do qual o processo € realizado
diretamente com profissionais ocupantes de cargos importantes nas empresas,
como gestores e lideres. Para melhor funcionamento desse artificio, deve haver
parceria entre empresa, executiva e o préprio coach. Dessa forma, havera
melhor promocdo quanto a capacidade do individuo no ambito profissional e
pessoal (JESUS; MATTEU, 2015).

Para Teodoro e Cruz, a apresentacéo de resultados com demonstracdes
de competitividade melhores que a concorréncia, € considerado o maior desafio
vivenciado pelas organiza¢des ao redor do mundo. Dessa forma, o coaching é
inserido no meio corporativo devido a sua relacdo direta com a produtividade e
desempenho, além de ser caracterizada como interpolacdo do desenvolvimento
humano, sendo utilizada como ferramenta pelas organizagdes visando ao atingir
as metas almejadas (TEODORO; CRUZ, 2016).

Dessa maneira € possivel identificar a importancia do coaching dentro de
uma organizacao. As ferramentas trabalhadas dentro do processo do coaching
tem, como principal funcdo o desenvolvimento humano engrenagem de maior
importancia dentro de uma empresa, potencializando as competéncias
particulares de cada individuo integrante da equipe. O coach aliado a lideranca
traz varios perfis de coach que podem ser aplicados em organiza¢des diferentes,
pois 0 processo € totalmente personalizado para cada tipo de empresa,

atendendo diretamente a necessidade de cada qual.
1.2 TIPOS DE COACHING E APLICABILIDADE

O coach em seu vasto campo de atuacao dentro de uma organizacéo, traz

uma diversificacdo no aspecto de aplicabilidade de gestdo com as pessoas,

93

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Il - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concoérdia). Unidade IV - Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria
Fe m a Ano 09, n. 01, jan./jun. 2019.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

trazendo modalidades que se enquadram a cada necessidade de uma
organizacao seja a nivel administrativo ou operacional.

Observa-se crescente aumento no processo de coaching nos ultimos
anos, fato decorrente das continuas mudancas averiguadas em todo o mundo e
que tem contribuido para modificacbes dentro das proprias empresas. O
coaching entdo surge como ferramenta que tende a somar o bom desempenho
organizacional as necessidades intrinsecas a cada individuo (LIMA, 2013).

Para Krauz, o coaching pode ser caracterizado como processo que tem
por objetivo aumentar o potencial de uma pessoa, contribuindo para que a
mesma seja capaz de alcancar os resultados almejados. Consiste ainda em
método diferenciado de colaboracédo, no qual ha expansdo da consciéncia e
aprendizagem, e proporciona a obtencdo de resultados com menor esforco e
tempo. Simultaneamente € verificada a relevancia em destacar talentos
individuais (KRAUZ, 2007).

Através do coaching, é possivel contribuir com a somatéria de efeitos
considerados positivos para o0 coachee (cliente), em vista do seu
desenvolvimento e posterior melhoria em diferentes competéncias como o ato
de comunicar a melhora quanto aos relacionamentos interpessoais, que serao
bem sucedidas. No ambito organizacional, esse processo tende a ser
categorizado como acompanhamento a um individuo ou grupo, visando a
necessidade profissional dos mesmos, além do desenvolvimento em potencial,
comportamento e conhecimentos técnicos (FERREIRA, 2013).

Com isso, 0 processo de coaching tem por base a ndo limitagdo quanto
ao nivel hierarquico, e pode ser justaposto a todos 0s niveis encontrados dentro
de uma empresa. Contudo, sabe-se que na maioria dos casos, contratos de
coach nas organizacdes séo destinadas somente aos colaboradores de maior
importancia, sendo estes considerados como talentos ou potenciais, outras
utilizam para areas especificas, como o caso de vendas (FERREIRA, 2013).

O processo de coaching pode ser facilmente confundido com diferentes
processos, como terapias, aconselhamento, ensino, treinamento, facilitacao,
gerenciamento e mesmo a consultoria. Entretanto, em consequéncia a

disseminacdo e desenvolvimento quanto ao conceito de coaching, esse

94

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Il - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concoérdia). Unidade IV - Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria
Fe m a Ano 09, n. 01, jan./jun. 2019.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

processo tende a apresentar maior personalizagdo, uma vez que, busca
abranger os diferentes publicos e finalidades, que se atém aos multiplos cenéarios
existentes. Assim, € possivel observar a existéncia de variados campos onde
esse processo pode ser empregado (JESUS; MATTEU, 2015).

Inserido as corporacdes e organizacbes, hd o coaching executivo,
conforme KILLBURG apud OLIVEIRA-SILVA,

O coaching executivo é definido como uma relagao de ajuda formada
entre um cliente que possui autoridade gerencial e responsabilidade
em uma organizacdo, e um consultor que utiliza uma variedade de
técnicas comportamentais e métodos para auxiliar o cliente a alcancgar
um conjunto de metas mutuamente identificadas para aprimorar o
desempenho e a satisfacdo pessoal, para consequentemente melhorar
a efetividade da organizacdo do cliente através de um acordo de
coaching formalmente definido. (KILLBURG, 2000, p. 65 apud
OLIVEIRA-SILVA et al., 2001).

Esse tipo de coaching surgiu com finalidade de auxiliar o coachee (cliente)
a alcancar as necessidades estabelecidas e especificas do meio executivo.
Sendo que o maior objetivo concentra-se de forma a extrair de si proprio o
potencial que ira contribuir na conducao dos liderados (KRAUSZ, 2007).

O coaching tém por énfase o desenvolvimento de talentos conjuntamente
com o processo de formacdo continuo das organizacdes, o qual é possivel
destacar quanto a atualidade vivida pelas empresas. Dessa forma, o coaching
entra como ferramenta visando a ajudar na gestéo do stress, além da adaptacao
ao ritmo de trabalho adotado e exigido nas organiza¢gdes. O éxito do processo
dos profissionais de coaching estd atrelado diretamente a busca por novos
caminhos para solucao de determinadas situacdes (FERREIRA, 2013).

Quanto ao coaching no trabalho o processo que ocorre com individuos
designados empregados ndo executivos, ou seja, esse é a representacdo do
coaching on-the-job, que é carreado por gerentes de linha e/ou supervisores,
com finalidade de elevar os niveis de producdo e desenvolvimento de cada
individuo, em suas devidas habilidades, buscando aprimorar a compreensao
guanto aos requisitos estabelecidos para o cargo (GRANT, 2001).

Por meio do coaching de carreira, é possivel compreender a

representacdo de diferentes conversas consideradas colaborativas com
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determinado profissional treinado que ira atuar sob codigo de ética. Esse
processo apresenta por base evidéncias que séo incorporadas a teorias e
ferramentas sobre carreira, visando a alcance de resultado ideal para o cliente,
onde ha associacdo entre a realizagcdo pessoal e profissional, tal como as
decisOes de carreira (YATES, 2014).

J4 os coachings de lideranca e equipes podem ser definidos,
respectivamente segundo Killburg, o “Relacionamento no qual um cliente se
compromete com um coach visando facilitar sua transformag&o em um lider mais
efetivo.” (KILLBURG, 2000, p.270). Ainda conforme Killburg a “Intervencao de
aprendizado projetada para aprimorar a capacidade coletiva e o desempenho de
um grupo ou time através da aplicacao de principios de coaching baseados em
reflexdo e analise assistida, além de motivagcado para mudanca.” (KILLBURG,
2000, p. 271).

O coaching em si tem o significado concreto de que para a evolucao
acontecer o individuo necessita enxergar o estado atual em que se encontra e
sentir a necessidade real de alcancar um objetivo. Junto a isso o coach traz
habilidades que podem ser aplicadas em todos os setores de uma organizacao
com o principal intuito de desenvolver todos os individuos que se encontram
nesse processo de aprendizado e partilha de conhecimentos.

Ha utilizacdo de ferramentas especificas que séo aplicadas dentro do
processo de formacao que o coach (profissional qualificado) oferece ao coachee
(cliente), tem a intencdo de agregar valor para o lider e a partir dele trabalhar em
conjunto, onde o papel do coach vem a complementar o do lider.

1.3 LIDERANCA X COACHING E SUAS FERRAMENTAS

Para uma boa elaboracdo de um processo de coaching em uma
organizacéo, se faz necessario a utilizacao de ferramentas especificas para cada
area ou setor da empresa.

Com adocdo do processo de coaching, € fundamental o conhecimento
guanto aos principios considerados absolutos e os fundamentos que o
compdem, como a suspensao de todo e qualquer tipo de julgamento, definigéo
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da meta a ser alcancada e partilha da mesma com os demais integrantes da
equipe, com intuito de manutencéo do foco, determinar acdes inerentes para o
alcance de metas de curto, médio e longo prazo, mantenca da ética e
confidencialidade de conversas pessoais entre o gestor e o liderado, ampliagéo
guanto a habilidade na arte de fornecer o feedback (MARQUES, 2012).

O feedback é o momento em que o lider tem oportunidade de compartilhar
suas experiéncias, para poder contribuir com sugestdes e melhorias para
evolucao do liderado. O recebimento de uma analise correta é fator determinante
para um bom relacionamento e alinhamento com os valores da empresa
(CHIAVENATO, 1994).

Ao se tratar da habitual sequéncia desse processo, em cada etapa utiliza-
se ferramentas e treinamentos considerados adequados, como: construcdo de
mapa do liderado/coleta de dados; constituir conexao pessoal entre coach e lider
ou liderado; determinar metas almejadas; definicho de plano de acdo e
implementacdo do mesmo; superacdo de obstaculos (FRAGA JUNIOR et al.,
2017).

Com a finalidade de treinar e preparar as pessoas para desempenhar
seus cargos atuais ou futuros, a construcéo de planos de acao e treinamentos
tem por objetivo passar conhecimento e habilidades que irdo agregar melhores
resultados ao desempenho do treinado (CHIAVENATO, 2010).

Ainda dentro do processo de treinamento se tem conclusfes de que é um
processo de assimilacéo cultural que ocorre em um curto prazo e seu principal
objetivo é inovar, repassar e agregar conhecimentos e habilidades inerentes a
execucao de tarefas e melhores performances no trabalho (MARRAS, 2000).

Outro ponto que deve ser levado em consideracdo e que afeta
diretamente a produtividade da empresa é a motivacao, tida como premissa do
comportamento humano, ela pode ser estimulada de formas diferentes
associadas as necessidades que se encontram tanto consciente como
inconscientemente no individuo (CHIAVENATO,1994).

Para auxiliar os lideres com o processo de treinamento e desenvolvimento
do autoconhecimento, sao utilizadas ferramentas e técnicas do coaching tais

como:
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- Avaliacdo 360°: consiste na coleta de informagcdes provenientes de
pessoas das diferentes categorias, as quais apresentam interacdo com o
individuo que € avaliado, com finalidade de contrastar a imagem que este tem
de si mesmo. E necessario que esse procedimento seja realizado pelo préprio
coach, consultor externo ou mesmo o0s recursos humanos da organizagdo, em
consequéncia a complexidade e evitando assim o julgamento.

E importante compreender que n&o existe certo ou errado, uma vez que,
esse tem por base opinibes subjetivo de outros individuos. Nos critérios de
andlise dos resultados, estima-se que por meio da avaliacdo nao ser4 mostrada
a totalidade da pessoa; esta é de caréater limitado; o avaliado pode vir a discordar
dos resultados; através dos resultados é obtida a opinido de outras pessoas;
pode haver influéncia de fatores externos; opiniées tem por base memdria de
observacéo, que podem ou ndo estar vinculado a um padrao de comportamento
do individuo (DI STEFANO, 2012).

- Analise comportamental: Incide na utilizacdo de modelo especifico para
diagnéstico de padrées comportamentais do individuo avaliado. Para tanto,
podem ser utilizados modelos de mapeamento da dominéncia cerebral. Essa
etapa consiste na realizagdo de questionarios pré-definidos, que séao
respondidos pelos avaliados, e acarretam em relatério pelo qual € possivel
identificar o padrdo dominante ou mais frequente de comportamento, assim
como os padrdes secundarios ou menos frequentes.

Dessa forma, essa etapa é relevante para o autoconhecimento do
individuo que esta sendo avaliado, que podera utilizar essas informacdes obtidas
para estabelecimento de metas e desenvolvimento (FRAGA JUNIOR et al.,
2017).

- Mapeamento de valores pessoais: 0s valores pessoais sdo inerentes ao
ser humano, estes séo importantes e contribuem para nortear o comportamento
e o0 estado emocional dos individuos, o qual torna importante para reflexdo e
esclarecimento quanto aos valores mais relevantes para cada pessoa. Dessa
maneira, esses tendem a demonstrar e representar o porqué das metas
escolhidas (DI STEFANO, 2012).
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- Estabelecimento de missédo pessoal ou profissional: € comum que toda
organizacao venha a possuir de forma ideal uma declaracdo de misséo, na qual
demonstra os objetivos além da meta financeira. Do mesmo modo, busca-se 0
estabelecimento a nivel pessoal, de modo analogo a missdo consolidada da
empresa, o qual explana a importancia de definir a missao pessoal ou
profissional (FRAGA JUNIOR et al., 2017).

- Feedback: fornecimento de informacdes € necessario para o
desenvolvimento pessoal e profissional, assim como a promoc¢ao de melhorias
nas performances tanto de cada individuo como em grupo, onde os gestores
recebem as diretrizes e sdo encarregados de repassa-las a equipe, comumente
em forma de palestra ou individual (DI STEFANO, 2012).

E importante ressaltar que os gestores que tem por objetivo o
desenvolvimento profissional, com geracdo e crescimento em sua carreira e
consequentemente na dos liderados, precisa constantemente buscar o
desenvolvimento, além de aprimorar 0s conhecimentos e habilidades
(MARQUES, 2012; FRAGA JUNIOR et al., 2017).

E preciso conhecer as principais formas de lideranca, autocratica,
democratica e permissiva, e utilizd-las de acordo com a situacéo inerente ao
conhecimento obtido sobre seu liderado, podendo usufruir dessa lideranca
compreensivelmente, levando em consideracdo os comportamentos diferentes
existentes de pessoa para pessoa (MINICCI, 1995).

A partir disso é possivel identificar qual ferramenta utilizar e onde a sua
aplicabilidade sera mais eficaz, para que o resultado almejado seja atingido com
sucesso, trazendo o crescimento da empresa e principalmente do individuo que
é considerado o recurso mais valioso em uma organizagao. O reconhecimento
profissional que parte tanto do lider quanto do liderado, € um ponto muito positivo
para empresa, pois tem o intuito de alavancar o crescimento e desempenho do
individuo (MAXWELL, 2008).

A dedicacado do gestor envolvido no dia-dia de seus colaboradores, ajuda
no mapeamento e conhecimento a fundo de cada personalidade, ninguém
melhor que o proprio lider para avaliar as capacidades, habilidades e
competéncias dos liderados (CARLOS BASSO, 2016).
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Ao encerrar o processo de coaching, é esperado que o gestor esteja apto
ao desenvolvimento de caracteristicas atribuidas aos lideres, tais como:
conhecimento dos liderados e elo de confianca estabelecida entre os mesmos;
abertura a inovacfes; auxilio aos subordinados a liderar o préprio trabalho;
feedback; fortalecimento da missdo e dos valores da empresa; motivacao;
pensamentos positivos; reconhecimento dos erros; avaliacdo racional e nao
emocional; planejamento de acles e estratégias; mensuracdo de resultados;
criatividade e talento; atitudes éticas; tomada de decisdes e visdes direcionadas

ao futuro.
2 METODOLOGIA

A metodologia € composta pela categorizacdo da pesquisa, dados
gerados e analise e interpretacdo de dados.

2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

O presente trabalho tem por categorizacao de pesquisa de forma inicial a
pesquisa aplicada, comprovada com praticas de ferramentas realizadas na
empresa Bertol Despachos e assessoria aduaneira estudada nesse caso.
Embasamentos tedricos de autores que versam sobre o assunto em questao,
compdem esse referencial tedrico que partem de pesquisas classificadas como
bibliograficas.

Também considerada como pesquisa quantitativa pelo fato dos dados que
foram coletados nos questionario realizados a equipe, apresentarem percentuais
mensuraveis tendo a devida importancia para analise. E por fim qualitativo que
consiste na investigagdo voltada para questdes que ndao sao mensuradas
numericamente, podendo se utilizar de exemplos como percepc¢des, analises de
sentimentos e comportamentos que sa&o encontrados nos questionarios

realizados aos lideres.
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2.2 DADOS GERADOS

Para geracdo de dados foi realizado um questionario com perguntas
abertas, direcionadas ao lider A, que é responsavel pela parte administrativa e
ao lider B, que é responsavel pela parte operacional que possui uma equipe
composta por oito pessoas a aplicacao ocorreu no dia 17 de marco de 2019. O
questionario foi aplicado pessoalmente para cada lider dando a privacidade para
cada um responder, apds o termino da aplicacdo sem tempo estipulado, foram
recolhidos os questionarios para anélise.

J& os questionérios direcionados para equipe, foram aplicados para oito
colaboradores onde todos participaram. O questionario foi realizado no dia 27 de
marco de 2019, dessa vez por meio eletrdnico, através de um link do aplicativo
Survey Monkey que os direcionava diretamente para & pagina do questionario,
e de forma anénima cada um respondeu sem limitacao de tempo. Ao término do

guestionario os mesmos enviavam pelo aplicativo para analise.
2.3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

ApoOs a geracdo dos dados, os questionarios com os lideres foram
transcritos e analisados, buscando embasamento em conceitos de autores que
contemplam o referencial teérico do presente trabalho. Da mesma forma foi a
pesquisa realizada a equipe operacional, as analises partiram de percentuais
gue correspondem as alternativas disponiveis respondidas, para que se
pudessem acurar melhor os dados coletados, também com intuito de buscar
embasamento em conceitos de autores que compdem este referencial teorico.

Apoés analisados os dados, foram sugeridas ferramentas de coaching a
serem implementadas. Uma delas foi a Andlise 360° a qual foi aplicada com os

lideres no dia 17 de junho de 2019 e posteriormente feita a sua analise.

101

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Il - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concoérdia). Unidade IV - Rua Santo Angelo, 219 (s5)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria
Fe m a Ano 09, n. 01, jan./jun. 2019.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

3 ANALISE DOS RESULTADOS

Com base nos estudos acima e buscando responder a problematica do
presente artigo, questionarios para coletar informagfes foram aplicados aos
lideres e sua equipe operacional, de forma individual e com aplicabilidades
diferentes, sendo que para a primeira analise voltada para os lideres se utilizou
formularios de perguntas impressos, com intuito de respostas dissertativas para
maior acuracidade de informac8es por parte dos entrevistados. A equipe €
composta por dois lideres, onde o lider A é responsavel pela parte administrativa,
e o lider B responséavel por oito colaboradores que fazem parte da equipe

operacional.
3.1 ANALISE E INTERPRETAQAO DOS DADOS QUESTIONARIO LIDERES

Quando gquestionado aos lideres a respeito da comunicacao interna e
como é repassada a equipe as informacdes e atualizacdes importantes, ambos
responderam que a comunicacgao interna é clara e coesa, utilizando ferramentas
como planilhas online, whatsapp e conversas diretas em situacdes especiais.

Nota-se que a empresa possui canais de comunicacéo interna, no entanto
existem possibilidades de melhoria, que poderiam facilitar ainda mais a
comunicacado entre a equipe e seus lideres.

Uma das maiores dificuldades enfrentadas pelas liderancas consiste no
ordenamento de caminhos, comunicagédo, preparo e acompanhamento de
pessoas, demonstrando visdo de maneira integrada frente aos resultados
almejados pela empresa (GASPAR; PORTASIO, 2009).

Apesar de possuir uma comunicacdo interna efetiva, quando
questionados a respeito da realizacdo de feedbacks com a equipe ambos
disseram que € pouco frequente e quando sao realizados sdo em reunides de
forma genérica.

Como mencionado anteriormente, a empresa possui ferramentas que lhes

auxilia na comunicacgdo interna de forma genérica e no coletivo. Analisando
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desse ponto de vista lacunas podem ser preenchidas com feedbacks que trazem
mais informac¢des que tem o intuido de melhorar o desempenho organizacional.

O feedback é responsavel pelo fornecimento de informacdes, ele é
necessario para o desenvolvimento pessoal e profissional, assim como a
promocdo de melhorias nas performances tanto de cada individuo como do
grupo (DI STEFANO, 2012).

A respeito de como € o relacionamento do lider com a equipe, ambos
responderam que a equipe possui um relacionamento bom e 6timo, justificando
a resposta devido a resolucdo rapida de problemas pontuais onde todos buscam
um ajudar ao outro ndo existindo muitos conflitos entre membros da equipe.

Na visdo dos gestores, o bom relacionamento da equipe faz com que o
processo operacional se torne mais soélido, pois todos os integrantes que ali se
encontram buscam um objetivo comum, onde além do crescimento profissional
constroem lagos e vinculos que séo levados para um caminho na busca de
crescimento pessoal, sendo um aspecto positivo para a empresa.

O coaching atualmente € considerado pratica de grande relevancia no
mundo das organiza¢cbes em consequéncia a globalizacao e receio relacionado
ao autodesenvolvimento tanto profissional quanto pessoal. Essa atividade
profissional tem por objetivo auxiliar um determinado individuo a ser capaz de
decidir problemas que o acometem e consequentemente utilizar o que foi
repassado em resultados benéficos para si proprio ou para a equipe a qual o
mesmo integra (KRAUSZ, 2007).

Em relacéo & capacitacdes extras a sua funcdo ofertadas pela empresa,
guando perguntados ambos os lideres responderam que, ndo fornece ou ndo
recebem capacitacbes diferentes das que ja receberam inicialmente ao
ingressarem em suas fungoes.

Nota-se que capacitagbes extras como apontado pelos lideres nédo séo
oferecidas e ndo vao além do que lhe é passado ao assumirem suas funcdes,
mostrando que ainda existe espaco para que a empresa possa aprimorar e
investir em treinamentos e qualificacbes que irdo melhorar o desempenho da

equipe.
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O coaching executivo ou empresarial, em sua maior parte ocorre dentro
do ambiente empresarial, contudo, pode também acontecer em consultorias,
conforme solicitado pelo cliente. O investimento feito pelas organizacbes em
coaching preza pelo desenvolvimento de habilidades de determinado individuo
ou grupo, buscando alcance dos melhores niveis de desempenhos e resultados
(KRAUSZ, 2007).

A respeito da qualidade de vida que a empresa proporciona para a equipe,
ambos os lideres disseram que a empresa aplica praticas para fortalecer a
qualidade de vida dos colaboradores, através de investimentos no proprio
espaco fisico tornando-o mais ergonémico e funcional para que a jornada de
trabalho seja agradavel e ao fim do dia ndo seja o ultimo lugar em que 0s
colaboradores queiram estar, além disso a empresa incentiva a pratica de
esportes fornecendo patrocinio para uniformes e confraternizacbes para 0s
aniversariantes daquele més.

Como afirmado pelos lideres, existe na empresa uma cultura onde o
estimulo ao bem estar dos integrantes da equipe se faz importante para melhor
rendimento no periodo em que eles se encontram dentro da organizacao, e isso
de fato € importante pois o equilibrio entre o profissionalismo e o bem estar
sempre devem estar alinhados para que todos os objetivos da empresa sejam
alcancados.

Sobre o autoconhecimento o lider A, se auto avalia com nota 8,5, numa
escala de 0 a 10, ja o lider B, nota 8,0, demonstrando que ambos acreditam que
ainda ha espaco para o seu autodesenvolvimento.

O coaching de vida ou pessoal pode ser definido como método ou
processo sistematico, que apresenta enfoque em solucbes e orientacdo de
resultados. Por meio desse tipo de coaching, tém-se por objetivo aprimorar a
experiéncia de vida, assim como a performance do individuos em distintos
ambientes, sendo acarretado pelo auto direcionamento e crescimento pessoal
(GRANT, 2001).

Sobre a substituicdo da figura do lider quando este precisa se ausentar

da empresa, ambos responderam que, em sua auséncia existe uma pessoa
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treinada e capacitada para suprir as demandas, dando énfase que nunca os dois
lideres estardo ausentes ao mesmo tempo.

Ou seja, tanto o lider A, quanto o lider B, afirmam que a empresa sempre
esta assistida por um lider independente de qual, em tempo integral. Note-se
que existe uma preocupacao por parte da empresa em relacéo ao papel do lider
e sua importancia na permanéncia em tempo integral na operacgéo, vindo ao
encontro de seus valores.

O coaching tém por énfase o desenvolvimento de talentos conjuntamente
com o processo de formacdo continuo das organizacdes. Dessa forma, o
coaching entra como ferramenta visando a ajudar na gestao do stress, além da
adaptacao ao ritmo de trabalho adotado e exigido nas organizacfes. O éxito do
processo dos profissionais de coaching esta atrelado diretamente & busca por
novos caminhos para solugéo de determinadas situacdes (FERREIRA, 2013).

Sobre a clareza dos papéis que cada funcionario desempenha na
empresa, 0s gestores responderam que atualmente esta claro para todos, pois
todas as funcdes que foram delegadas inicialmente estdo diretamente ligadas a
aptiddes especificas de cada colaborador, o lider B ainda afirma que a operacéo
funciona de maneira eficaz, pois todos os objetivos sdo cumpridos com exatidao,
o lider A conclui “como em uma corrente, todos os elos estdo conectados e
exercem influéncia nos demais” ou seja, se um elo se romper ou for mais fraco
ird afetar toda a cadeia da operacéo, por isso todos devem cumprir seus papéis
de forma correta para que o proximo possa dar continuidade no seu setor.

Analisando a resposta acima, fica claro que apesar de néo receberem
treinamentos extras como respondido anteriormente, 0os papéis passados para
cada colaborador conforme sua aptiddo ou habilidade especifica, estao claros e
bem definidos, ressaltando também como citado pelo lider A, a importancia de
cada papel, como o elo de uma corrente, onde um complementa o outro.
Ferramentas especificas muitas vezes podem ser utilizadas no caso da néao
clareza na comunicacdo, mas como respondido pelos lideres, todos os papeis
estdo claros.

Com a finalidade de treinar e preparar as pessoas para desempenhar

seus cargos atuais ou futuros, o treinamento tem por objetivo passar
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conhecimento e habilidades que irdo agregar melhores resultados ao
desempenho do treinado (CHIAVENATO, 2010).

Sobre os valores da empresa versus 0s valores que equipe representa,
na resposta dada pelo lider A, que é responsavel pela parte administrativa, fica
claro que ele dé énfase na clareza em que os valores da empresa sao passados
para os colaboradores e que em momentos falta certo engajamento da equipe,
guando existe uma tranquilidade na execucdo de uma tarefa, porém todos estao
a par dos valores, e ele acredita que nao destoem do que foi passado. Ja o lider
B responsavel pela equipe operacional discorda afirmando que n&o, os valores
nao estdo bem claros, acredita ele que por a empresa ser nova e 0 pessoal
inexperiente, e que conforme a empresa for crescendo todos irdo crescer juntos,
tornando os valores mais claros em objetivos.

Pode-se analisar que ainda existe espacgo para que os valores sejam
aperfeicoados, fazendo que todos venham de encontro com o0s objetivos
esperados pela empresa.

Os valores pessoais sdo inerentes ao ser humano, estes sdo importantes
e contribuem para nortear o comportamento e o estado emocional dos
individuos, o qual torna importante para reflexdo e esclarecimento quanto aos
valores mais relevantes para cada pessoa seja ele pessoal ou profissional.
Dessa maneira, esses tendem a demonstrar e representar o porqué das metas
escolhidas (DI STEFANO, 2012).

Questionados sobre que aspectos pessoais cada lider acredita que
precisa desenvolver para uma boa lideranca, o lider A, comenta que precisa de
mais autodisciplina e um desenvolvimento maior em relagcdo ao tratamento e
comunicacdo com pessoas. Quando questionado o lider B, sua primeira
afirmacdo é que ele precisa ter mais pulso firme e ser autoritario em
determinadas situa¢cées em que se demanda mais atengao, e que no restante se
sente seguro e acredita estar cumprindo com todos os papéis que sao exigidos
de um lider.

Analisando as respostas dos lideres é possivel perceber que ambos estéo

abertos ao desenvolvimento pessoal, reconhecendo aspectos que precisam

106

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Il - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concoérdia). Unidade IV - Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria
Fe m a Ano 09, n. 01, jan./jun. 2019.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

trabalhar para melhorar seus resultados e consequentemente de sua equipe.
Ponto este extremamente positivo, visto que a equipe é reflexo de seu lider.

Do mesmo modo, busca-se o estabelecimento a nivel pessoal, de modo
analogo a missdo consolidada da empresa, o qual explana a importancia de
definir a missdo pessoal ou profissional, desenvolvendo a personalidade e
estimulando o autoconhecimento (FRAGA JUNIOR et al, 2017).

Com base nas informacdes coletadas nesse questionario é posivel ter
uma nocdo de quais ferramentas de gestdo os lideres utilizam, tambem
informacdes que irdo contribuir para a sugestdes de ferramentas que sera

abordada no topico 3.3.

3.2 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS QUESTIONARIO
OPERACIONAL

Continuando na busca por responder a problematica do presente artigo,
em atendimento ao segundo objetivo especifico, questionarios também foram
aplicados para a equipe operacional composta por oito integrantes. Dessa vez
0s questionarios foram elaborados a partir de um aplicativo onde os integrantes
da equipe receberam um link que os direcionou para uma pagina na internet; de
forma anénima cada um respondeu o questionario e depois de respondidos, os
mesmos enviaram para andlise. Uma das questdes mais importantes que vem
ao encontro das organizacdes de forma geral € em relacdo as motivacdes que
norteiam o colaborador a vir trabalhar, quando questionados as respostas foram
as seguintes: Seguranca e realizagao pessoal ficaram empatadas com 11% cada
uma, ja o crescimento profissional ficou com 33% e experiéncia profissional 44%,

como mostra a llustragdol.

Motivacdes do colaborador Resultado
Salario 0%
Segurancga 11%
Realizagdo pessoal 11%
Experiéncia profissional 33%
Crescimento profissional 44%
Aceitagdo social 0%

llustracdol: Motivagdes pessoais.
Fonte: Producédo do pesquisador.
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Analisando a llustracdo 1, pode-se afirmar que a maioria dos
respondentes se preocupa mais na busca de experiéncia e crescimento
profissional do que salério e aceitagdo social, e em sequéncia seguranca e
realizacdo pessoal, que se faz importante e demonstra que existe satisfacdo em
trabalhar na empresa. Positivamente essa variacdo nas respostas se da
justamente pelo motivo de cada integrante possuir personalidades e objetivos
diferentes, onde um interesse nao é menos importante que o outro.

Outro ponto que deve ser levado em consideracdo e que afeta
diretamente a produtividade da empresa € a motivacao, tida como premissa o
comportamento humano, ela pode ser estimulada de formas diferentes
associadas as necessidades que se encontram tanto consciente como
inconscientemente no individuo (CHIAVENATO,1994).

Ja dentro do processo operacional questdes pertinentes a funcionalidades
do processo e a participacdo dos lideres, dao continuidade na analise. Sobre a
comunicacado existente entre a equipe e os lideres, ela é considerada boa? Nas
respostas obtidas, 75% concordaram com a afirmacdo e 25% concordaram
totalmente.

Percebe-se que a equipe estd de forma geral satisfeita com a
comunicacdo existente entre equipe e lideres. No entanto, sempre existem
possibilidades de melhorias, visando aumentar o percentual dos que concordam
totalmente.

Se tratando de relacionamentos interpessoais com os lideres, dentro do
ambiente de trabalho, 11% disseram que é bom, 22% disseram que € muito bom
e 67% disseram que é excelente.

Nota-se uma devolutiva positiva em relacdo aos relacionamentos
existentes dentro da empresa, também observando que a variagdo na
porcentagem das respostas apresentadas, perfazem diferentes intensidades
guanto aos relacionamentos existentes. Mesmo assim 0 mesmo € classificado
como bom, ou seja, havendo espaco para uma evolucao referente a esse
aspecto.

O papel do lider € muito importante dentro da organizacdo onde sua

lideranca pode motivar ou desmotivar a equipe com base na sua forma de se
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comunicar e utilizar as estratégias. O lider deve estar apto para esclarecer 0s
objetivos e indicar por onde deve seguir o rumo no ambito organizacional, com
o intuito de trazer melhorias e beneficios para a empresa (CHIAVENATO, 2009).

J4 a satisfacdo em relacdo ao processo de gestdo que seus lideres
utilizam, 11% considerou-se pouco satisfeito e 88% disseram que estdo
satisfeitos ou muito satisfeitos em relacdo ao sistema de gestédo utilizado pelo

lider. Pode-se ter uma melhor visualizacdo na llustracéo 2.

Satisfacdo no modelo de Gestdo Resultado
Insatisfeito 0%
Pouco satisfeito 11%
Satisfeito 44%
Muito satisfeito 44%

llustracédo 2: Modelo de gestéao.
Fonte: producédo do pesquisador.

Observa-se que apesar de a maioria estar satisfeita com o processo de
gestao utilizado pelos lideres, existe ainda uma pequena parcela que esta pouco
satisfeita, cabendo uma analise mais aprofundada para investigar os principais
aspectos que estéo gerando tal insatisfacao.

Dentro do processo de gestdo € possivel analisar varios aspectos e
comportamentos que influenciam na forma de liderar, uma delas é a aptidao do
lider em liderar a equipe. De acordo com sua satisfacao os integrantes da equipe
responderam que, estao satisfeitos ou muito satisfeitos com a questédo abordada.

Ou seja, a equipe considera seus lideres aptos em suas fun¢fes trazendo
para a empresa pontos positivos pelo fato destes estarem desempenhando um
papel que segundo a equipe é satisfatorio.

E preciso conhecer as principais formas de lideranca, autocratica,
democrética e permissiva, e utiliza-las de acordo com a situacdo inerente ao
conhecimento obtido sobre seu liderado, podendo usufruir dessa lideranca
compreensivelmente, levando em consideracdo os comportamentos diferentes
existentes de pessoa para pessoa (MINICCI, 1995).

Dentro da empresa deve existir harmonia entre os integrantes da equipe

e lideranca. Em relacéo a valorizacdo que o os colaboradores recebem de seus
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lideres, os dados coletados com base na satisfacao foram, 78% satisfeitos e 22%
muitos satisfeitos.

Nota-se que os colaboradores sentem-se em sua maioria valorizados pela
empresa, fator extremamente positivo, pois influenciam na performance da
equipe.

O reconhecimento profissional que parte tanto do lider quanto do liderado,
€ um ponto muito positivo para empresa, pois tem o intuito de alavancar o
crescimento e desempenho do individuo (MAXWELL, 2008).

. Procurando resposta pelo questionamento em relagcédo a satisfacdo aos
treinamentos recebidos e comunicacdo de informacgdes, para a funcao que Ihe
foi designada ao entrar na empresa, 11% estao insatisfeitas, 56% satisfeitos e
33% muito satisfeitos.

Fazendo uma andlise mais aprofundada em relacdo a esse aspecto, €
possivel perceber que ha oportunidade de melhorias e pontos a serem
explorados, que poderiam trazer bons resultados, em relacéo, a treinamentos e
a comunicacao de informacfes, pecas importantes para o desenvolvimento do
processo operacional, mostrando que alguns percentuais, mesmo que baixos
devem ser analisados.

Dentro do processo de treinamento se tem conclusbes de que é um
processo de assimilacdo cultural que ocorre em um curto prazo e seu principal
objetivo é inovar, repassar e agregar conhecimentos e habilidades inerentes a
execucgao de tarefas e melhores performances no trabalho (MARRAS, 2000).

Ainda sobre proé-eficiéncias direcionadas a fungéo, existe orientacdes e
aconselhamentos? O lider atende as necessidades profissionais do liderado?
Em resposta, os seguintes percentuais foram analisados, 56% concordam e 44%
concordam totalmente que recebem orientacbes e aconselhamentos em
necessidades profissionais.

Com esses dados é possivel concluir que a equipe concorda que existem
orientacbes e aconselhamentos, significando que suas necessidades
profissionais sao atendidas.

A dedicacao do gestor envolvido na rotina de seus colaboradores, ajuda

no mapeamento e conhecimento a fundo de cada personalidade, ninguém
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melhor que o préprio lider para avaliar as capacidades, habilidades e
competéncias dos liderados (CARLOS BASSO, 2016).

Outro ponto abordado no questionério é o feedback, ferramenta de grande
importéancia para um bom esclarecimento entre as relagcdes existentes. A
satisfacdo em relacdo ao feedback dado pelo seu lider teve como resultado

segundo a llustracéo 3:

Satisfacdo em receber feedback Resultado
Insatisfeito 0%
Pouco satisfeito 22%
Satisfeito 67%
Muito satisfeito 11%

llustracdo3: Feedback realizado.
Fonte: producédo do pesquisador.

Com base nas informacdes da llustracdo 3, se conota o maior percentual
como satisfeito, e um percentual consideravel como pouco satisfeito em relacéo
ao questionado. Em analise a essa informacao, acdes podem ser tomadas para
gue a comunicacao entre as partes sejam mais efetivas, e a ferramenta possa
ser utilizada no seu interim como um beneficio para todos, atuando de forma
positiva.

O feedback é o momento em que o lider tem oportunidade de compatrtilhar
suas experiéncias, para poder contribuir com sugestdes e melhorias para
evolucédo do liderado. O recebimento de uma analise correta € fator determinante
para um bom relacionamento e alinhamento com os valores da empresa
(CHIAVENATO 1994).

Finalizado os questionarios acima, informacdes importantes foram
encontradas e analisadas conforme a visdo do entrevistado, partindo de uma
interpretacédo fidedigna das respostas auferidas. Tais dados poder&do também ser
analisados no topico 3.3 que traz sugestdes e melhorias, que poderéo otimizar

mais ainda o processo operacional da empresa Bertol Despachos.
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3.3 SUGESTOES DE MELHORIA COM A UTILIZACAO DE FERRAMENTAS DE
COACHING

Tendo em vista 0s questionarios realizados, dados e informacgdes foram
coletadas tornando possivel a analise panoramica do contexto apresentado, o
intuito do presente tépico € justamente abordar as principais problematicas
mencionadas e respondidas pelos lideres e liderados, através dos questionarios,
sugerir praticas da metodologia coaching, a fim de auxiliar o lider na gestao de
pessoas, buscando contribuir para o crescimento tanto do lider quanto da equipe.

No decorrer das pesquisas um dos pontos salientados foi a comunicacao,
apesar de possuir uma comunicacao interna efetiva, as pesquisas apontaram
uma insatisfacéo a respeito da realizacdo de feedbacks com a equipe, lideres e
liderados disseram que é pouco frequente e quando sdo realizados acontecem
em reunides de forma genérica.

Uma das ferramentas muito utilizadas pelo lider coach é o feedback, com
ele é possivel analisar e avaliar o estado atual em que se encontra o liderado,
realizar sugestdes e acompanhar a evolucao dele dentro da organizacdo. Para
qgue se tenha a utilizacdo de forma correta dessa ferramenta, sugere-se que
sejam realizadas reunides semanais com toda a equipe, onde devem ser
tratados assuntos pertinentes a operacao e acdes que precisam de melhoria, 0
lider, enquanto coach, deve instigar a equipe a buscar por conta prépria, 0s
meios para realizar a acao esperada.

Ainda em relacédo a implementacédo de feedbacks, outro momento muito
importante, é que o lider tenha uma reunido individual com o colaborador, onde
faca principalmente o papel de ouvinte, deixando espaco para que o liderado se
expresse, o lider deve apenas questionar, deixando que o colaborador busque
em si, alternativas para melhorias, fazendo com que se sinta imponderado,
lembrando que perguntas bem feitas, séo a base do coaching.

Para realizar o feedback de forma assertiva, sugere-se ao lider, num
momento inicial, para insercdo desta nova rotina, que monte um questionario

com algumas perguntas de apoio para facilitar o processo de conexdo com

112

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Il - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concoérdia). Unidade IV - Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria
Fe m a Ano 09, n. 01, jan./jun. 2019.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

liderado, e estabelecer um passo a passo para a conversa, conforme sugerido

na llustracao 4.

Passo 1: Preparar (conexao, ambiente seguro);

Passo 2: Elogiar (Elogio ou quebra de gelo, nunca usar Mas ou Porem para avancar

no assunto);

Passo 3: Perguntar (Induzir o entrevistado a se conscientizar da questao);

Passo 4: Plano de acéo (compromisso entre as partes incentive a mudanca, agende o
acompanhamento). Estipule um prazo para a realizagdo do mesmo e se reina sempre

para acompanhar a evolucao do liderado.

llustracéo 4: Passos para realizacdo de Feedback.
Fonte: Instituto Brasileiro de Coaching — IBC, 2017.

Conforme a llustracéo 4, a ultima etapa, que € o plano de acéo, € parte
fundamental do processo, pois através dele que o lider podera efetivar as
respectivas cobrancas ao liderado, garantindo que as acdes estdo sendo
realizadas e estimulando a relacéo de confianga entre ambos. O passo a passo
pode ser seguido para facilitar o desenvolver da conversa, o importante € estar
preparado e ter controle sobre o norteamento do dialogo para que nao se perca
tempo nem se desvie do verdadeiro objetivo, ou seja 0 passo a passo servira
para nortear em qual ponto o lider esta dentro do assunto e quanto falta para
chegar a conclusédo do tema abordado em tempo habil.

O fornecimento de informacBes é necessario para o desenvolvimento
pessoal e profissional, assim como a promoc¢ao de melhorias nas performances
tanto de cada individuo como em grupo, onde o0s gestores recebem as diretrizes
e sdo encarregados de repassa-las a equipe, comumente em forma de palestra
ou reunides individuais, trazendo uma evolucdo de forma natural e saudavel
tanto para o lider quanto para a equipe (DI STEFANO, 2012).

A respeito de treinamentos, a equipe de forma geral disse que néo recebe
treinamentos e capacitacdes extras. Sabendo da devida importancia que eles
possuem, promover uma cultura onde o aprendizado seja constante, faz com
gue a equipe desenvolva suas habilidades e competéncias, incluindo o lider que

deve estar em aprimoramento constante para que possa incentivar a equipe.
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Sugere-se para o lider que busque treinamentos externos voltados para a
area de assessoria aduaneira e, na medida do possivel, faca visitas em
escritorios que trabalham em outras fronteiras. A troca de experiéncias renova o
conhecimento, tirando o lider de sua zona de conforto e fazendo com que ele
analise sob outra perspectiva sua rotina. Além disso, numa linha mais
comportamental, tendo em vista que os lideres demonstraram abertura a busca
de desenvolvimento pessoal, sugere-se que procurem formacgGes na area de
coaching, visando aprimorar as ferramentas de gestdo, potencializando os
resultados da equipe e também aumentando seu nivel de autoconhecimento.

O investimento feito pelas organizacdes em coaching preza pelo
desenvolvimento de habilidades de determinado individuo ou grupo, buscando
alcance dos melhores niveis de desempenhos e resultados. (KRAUSZ, 2007).

O lider como coach deve estar atendo aos habitos de aprendizado da
equipe e criar estimulos para emergir a criatividade. Sugere-se que sejam
implementadas algumas a¢6es como por exemplo, algum dia da semana um
“Café de Conhecimento” estimulando a equipe a trazer temas que sao
pertinentes a assuntos fronteiricos, legislagbes que mudaram nesse setor e
aspectos da integracdo das aduanas, estratégias que instigardo a equipe a
buscar mais conhecimento sobre o ramo da empresa e consequentemente gerar
resultados. Outras acbes semelhantes, que sejam coerentes com a cultura da
empresa, podem ser incentivadas também.

Ainda com relacdo a capacitacao da equipe, sugere-se a implementacao
da ferramenta Estado Atual x Estado Desejado. Conforme demonstrado nas
llustracdes 5 e 6, tal ferramenta esta relacionada com a evolucdo do liderado,
fazendo com que, antes de iniciar o processo de treinamento, ele tome
consciéncia das competéncias que deseja melhorar e, consequentemente foque

sua atencéao nelas.
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ESTADO ATUAL

EU:

Avaliando seu momento atual, qual De 0 a 10 qual é a sua Nota atual nesta
competéncia vocé gostaria de melhorar | competéncia?
com este treinamento?

llustracéo 5: Estado atual.
Fonte: Instituto Nacional Brasileiro de Coaching — IBC, 2017.

ESTADO DESEJADO

EU:
Projetando para o final deste De 0 a 10 que nota vocé gostaria de
treinamento, como vocé gostaria de alcancar ate o final desse treinamento?

estar em relagéo a esta competéncia? O
gué vocé gostaria de alcancgar?

llustracéo 6: Estado desejado.
Fonte: Instituto Nacional Brasileiro de Coaching — IBC, 2017.

Os treinamentos possuem processos que tem como principal objetivo
inovar, repassar e agregar conhecimentos e habilidades, que sédo seguidas a
exemplo de seus lideres em demonstracbes que ocorrem no dia-dia, esses
conhecimentos trazem crescimento pessoal e evolucdo a questdes inerentes a
execucao das atividades (MARRAS, 2000).

Quando questionados sobre a clareza dos valores da empresa versus 0s
valores que equipe representa, nota-se que existe necessidade de uma atencgao
em relacdo a esse ponto, onde o lider B discorda do lider A dizendo que os
valores ndo estdo bem definidos, também confrontando o questionario que foi
realizado a equipe observa-se que eles sentem que os valores precisam ser mais
claros assim como aos valores que 0S mesmos representam para a empresa.

Para que seja possivel tal clareza sugere-se que ambos os lideres criem
esses valores em conjunto. Se a empresa ja tem os valores definidos, mas esta

com dificuldade de repassa-los para a equipe sugere-se uma agao para
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compartilhamento dos valores e aplicabilidade préatica. Gestos simples, como
expor os valores no ambiente da empresa de formas diversas, muito além dos
quadros na parede, faz com que se implemente uma cultura de conscientizacéo
e importancia do que os valores representam para a organizagao.

Os valores de uma organizagdo sdo importantes e contribuem para
nortear o comportamento e o estado emocional dos individuos, a clareza quanto
a eles se tonam importantes para reflexao e relevantes para cada pessoa seja
ele pessoal ou profissional. Com o principal intuito de demonstrar e representar
o porqué das metas escolhidas (DI STEFANO, 2012).

Quando se fala de autoconhecimento pode-se dizer que os resultados nas
pesquisas apontam que ainda existe espaco para que haja desenvolvimento e
os lideres demonstraram-se abertos para tal. Foi sugerido e aplicado aos dois
lideres da empresa estudada, a ferramenta de avaliacdo 360°, conforme
ilustracbes 7 e 8. Tal ferramenta consiste em uma autoavaliacdo da pessoa em
algumas categorias comportamentais, como comunicac¢do, iniciativa,
criatividade, desenvolvimento pessoal, entre outras, podendo ser personalizada
para cada situacdo, nesse caso a roda foi voltada competéncias importantes
para a lideranca e o processo de gestdo. A partir dos resultados coletados, foi
possivel direcionar a sugestdao de melhoria a nivel de desenvolvimento dos

lideres. A llustracdo 7, demonstra a aplicacao realizada com o lider A.

de pessoas

Desenvolvimenis /

llustracdo7: Analise 360°. Aplicacdo realizada com o Lider A.
Fonte: Instituto Brasileiro de Coaching — IBC/ Produc¢éo do pesquisador, 2019.
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ApGs aplicada a Roda 360° no lider A, foi identificado pontos que ficaram
abaixo na sua auto avaliacdo, tais como desenvolvimento de pessoas,
comunicacao, acabativa e criatividade. Com inteng&o de desenvolvimento inicial
de apenas uma das competéncias, foi perguntado ao lider A, qual competéncia
ele acredita que tem mais importancia pra se dar inicio no trabalho de
desenvolvimento. Em resposta, o lider A disse que acredita ser o
desenvolvimento de pessoas sua maior prioridade no momento atual.
Para contribuir com a evolucdo da competéncia escolhida sugere-se que
seja feito um plano de acéo para auxiliar o lider no processo. Apos aplicado e
sortido efeitos positivos com o plano de agéo, pode ser dada sequencia em outra
competéncia que estd aquém do esperado e assim por diante.
Da mesma forma a analise 360° foi aplicada ao lider B, conforme

llustracéo 8.

1 Dnsunvblvmmu‘o
o \ 40 POssoay o
NS e T O Doy 4, .
- 10 . “ ey

llustracéo 8: Analise 360° Aplicacdo realizada com o Lider B.
Fonte: Instituto Brasileiro de Coaching — IBC/ Produgéo do pesquisador, 2019.

Conforme evidenciado na llustracdo 8, os pontos identificados para
melhoria foram: empreendedorismo, orientacdo para resultados, lideranca em
equipe e orientacdes para o cliente, e relacionamento pessoal, que foram os que
tiveram nota mais baixa atribuida pelo lider. Quando questionado o lider sobre
sua prioridade de desenvolvimento, este respondeu que o trabalho e lideranca
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de equipe sédo suas prioridades atualmente. Da mesma forma a sugestao parte
de montar um plano de acdo e apos o éxito, que seja dada sequéncia no
desenvolvimento das competéncias.

O processo feito por meio da Roda 360° tem o objetivo de avaliar as
competéncias da lideranca ou da gestdo de um determinado profissional, ou
ainda em funcdo das competéncias fundamentais que sédo estabelecidas, que
acontece no caso dos liderados. E importante compreender que n&o existe certo
ou errado, uma vez que, esse tem por base opinides, subjetivo de outros
individuos respeitando sua individualidade e analisando os resultados conforme
respondidos pelo participante (DI STEFANO, 2012).

Os lideres podem aplicar as ferramentas com sua equipe, adaptando ao
cenario atual das mesmas. Neste tépico foram elencadas sugestdes de
ferramentas a serem utilizadas; no entanto, cabe a direcdo da empresa,

investigar quais as que se adaptam melhor a sua realidade.
CONCLUSAO

O presente estudo teve como tema: lideranca e coaching, um estudo de
caso em uma empresa do ramo de assessoria aduaneira. O problema de
pesquisa girou em torno de: de que maneira as ferramentas de coaching, podem
auxiliar o lider na melhoria da gestdo de pessoas? Das mais variadas formas. As
ferramentas hoje existentes no processo de coaching, se aliadas a um bom
processo de lideranga, trazem a garantia de melhoria em qualquer setor da
empresa desde que a sua aplicacdo seja correta e monitorada, implementando
a ferramenta diretamente na cultura organizacional. Para atendimento dos
objetivos incialmente aplicou-se um questionario com os lideres da empresa,
com o intuito de conhecer o lider e o atual modelo de gestéo de pessoas utilizado
pela organizagao, onde identificou-se que existem pontos as serem melhorados
no aspecto de feedbacks, clareza dos valores da empresa e os valores que 0s
funcionarios representam para empresa, juntamente com autoconhecimento.
Também foi realizada pesquisa com os colaboradores, a fim de identificar junto
a equipe, a satisfacdo destes em relacdo ao modelo atualmente utilizado pela
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lideranca, onde identificou-se que que pontos relacionados e comunicacao dos
valores da empresa e a realizacdo de feedbacks precisam ser analisados e
melhorados. Para isto foram feitas sugestdes de ferramentas de coaching que
constam no item 3.3 do estudo.

Conclui-se que a pesar de uma empresa apresentar bons resultados e
possuir uma harmonia operacional, sempre existe espaco para melhorias em
pontos que passam despercebidos inicialmente, mas que causam grandes
impactos a longo prazo.

As ferramentas aqui sugeridas podem auxiliar na obtencdo de melhores
resultados. A relevancia desse estudo e sua repercussao no meio académico e
social tém por enriquecer conhecimentos listados na area do coaching que
possui muito ainda a ser explorado, servindo diretamente de apoio aos

processos de gestdo vinculados aos lideres e gestores operacionais.
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CAPTACAO, RETENGAO E FIDELIZACAO DE CLIENTES EM UMA
EMPRESA DO RAMO ALIMENTICIO

Gabriela Bordin?
Gabriela Regina Lorenzet?
Denise Felber Chaves?

RESUMO

Esta pesquisa teve como tema 0 processo de captagdo, retencdo e
fidelizacao de clientes em uma empresa do ramo alimenticio. O objetivo principal
foi identificar como séo desenvolvidos esses processos ha empresa e a sugestao
de estratégias para a melhoria. O estudo buscou descobrir qual o atual modelo
de marketing utilizado, a satisfacéo dos clientes em relacdo a empresa e sugerir
melhorias para fidelizacdo. A problematica abordada foi: qual a melhor forma
para se desenvolver o processo de captacao, retencéo e fidelizacdo de clientes
na empresa Padaria Zelandia. A pesquisa traz as académicas mais
conhecimentos, tanto praticos quanto tedricos sobre o tema e para a empresa
uma oportunidade de analisar possiveis melhorias em suas estratégias de
marketing. Para elaboracdo do estudo foram desenvolvidos topicos como:
marketing, marketing de relacionamento e os conceitos de valor, satisfacao e
fidelizacéo, baseado em autores como Kotler, Keller e Las Casas. A pesquisa foi
categorizada como de natureza aplicada, com abordagem quali-quantitativa,
classificada como descritiva e explicativa quanto ao objetivo e, quanto aos
procedimentos, classificada como bibliografica e estudo de caso. A pesquisa
desenvolveu-se através de entrevista com o gestor e questionario aplicado aos
clientes, feita com base em fontes bibliogréaficas. Concluiu-se que a empresa é
bem vista pelos seus consumidores e utilizar acdes de captacédo, retencéo e
fidelizacdo de clientes pode aumentar a demanda de consumidores, além de
manter fidelizados os que ja& compram. E necesséaria uma avaliagdo constante
da empresa, garantindo um desempenho adequado, atendendo as
necessidades e os desejos dos clientes.

Palavras-Chave: Marketing - Marketing de Relacionamento — Satisfacao
- Fidelizagao.

1 Académica do Curso de Administracdo - 8° Semestre. Faculdades Integradas Machado de
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2 Académica do Curso de Administracdo - 8° Semestre. Faculdades Integradas Machado de
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3 Mestre em Ensino Cientifico e Tecnolégico. Orientadora. Professora dos Cursos de
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Integradas Machado de Assis. denisef@fema.com.br
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ABSTRACT

This research had as its theme the process of capturing, retaining and
loyalty of customers in a food business. The main objective was to identify how
these processes are developed in the company and the suggestion of strategies
for improvement. The study sought to find out the current marketing model used,
customer satisfaction in relation to the company and suggest improvements in
customer loyalty. The problem addressed was: what is the best way to develop
the process of capture, retention and customer loyalty in the company Bakery
Zealand. The research brings the more academic scholars, both practical and
theoretical on the subject and to the company an opportunity to analyze possible
improvements in their marketing strategies. To develop the study, topics such as
marketing, relationship marketing and concepts of value, satisfaction and loyalty
were developed, based on authors such as Kotler, Keller and Las Casas. The
research was categorized as an applied nature, with a qualitative-quantitative
approach, classified as descriptive and explanatory regarding the objective and,
in terms of procedures, classified as bibliographical and case study. The research
was developed through an interview with the manager and questionnaire applied
to the clients, based on bibliographic sources. It was concluded that the company
is well regarded by its consumers and use actions of capture, retention and
customer loyalty can increase the demand of consumers, in addition to
maintaining loyalty those who already buy. A constant evaluation of the company
IS necessary, guaranteeing an adequate performance, attending to the needs and
desires of the clients.

Keywords: Marketing - Relationship Marketing - Satisfaction - Loyalty.

INTRODUCAO

Em um cenério onde ha cada vez mais concorréncia é preciso que as
empresas busquem formas de atrair, conquistar e também de fidelizar os seus
clientes. E vital que a empresa fortaleca a sua marca em meio ao mercado e
fidelize os clientes através de estratégias, oferecendo vantagens e buscando
estabelecer uma relacdo duradoura com 0s mesmos.

O marketing de relacionamento tem o objetivo de fortalecer a marca ao
cliente, criar vinculos e estabelecer relagbes duradouras através da criacdo de
valor aos produtos oferecidos. Desta forma a pesquisa tem como tema o
processo de captacao, retencéo e fidelizacdo de clientes em uma empresa do

ramo alimenticio da cidade de Horizontina, RS.
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O marketing é essencial para a sobrevivéncia da empresa e para que se
desenvolva o processo de atracdo, captacdo e fidelizacdo de clientes, entéo &
preciso que a empresa utilize as varias ferramentas do marketing para atrair cada
vez mais clientes. Diante disso a problemética que o estudo abordou foi: qual a
melhor forma para se desenvolver o processo de captacdo, retencéo e
fidelizacéo de clientes na Padaria Zelandia.

Como objetivo geral o estudo buscou identificar como € desenvolvido o
marketing para a captagao, retencdo e fidelizagdo de clientes na Padaria
Zelandia e sugerir estratégias para melhorar esses processos. Como objetivos
especificos o estudo buscou conhecer o atual modelo de marketing usado pela
empresa, identificou qual o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo a
empresa e também propds melhorias para maior fidelizacdo de clientes.

O presente artigo agrega conhecimentos tanto praticos quanto teéricos
sobre o tema abordado, trazendo as pesquisadoras e ao meio académico mais
aprendizados e para a empresa uma oportunidade de observar os pontos a
melhorar no processo de vendas e relacionamento com os clientes podendo
assim melhorar suas estratégias de marketing.

A metodologia usada para o desenvolvimento do estudo quanto a
natureza da pesquisa foi aplicada, relacionando conhecimentos tedricos e
praticos. Quanto a abordagem foi definida como uma pesquisa quali-quantitativa,
desenvolvida através de entrevista com o sdcio gestor e questionarios com 0s
clientes. Classificada como descritiva e explicativa quanto ao objetivo, e do ponto
de vista dos procedimentos técnicos a pesquisa foi classificada como
bibliografica e um estudo de caso.

Como primeira etapa fez-se uma breve introducdo ao tema e, dando
continuidade, foi desenvolvido o referencial tedrico abordando assuntos como
marketing, o marketing de relacionamento e valor, satisfacdo e fidelizacdo
baseado em autores como Kotler, Keller, Las Casas, Armstrong, Futrell e Cobra.
Na segunda etapa deste trabalho, estédo os métodos e técnicas, a categorizacao
da pesquisa, a coleta e tratamento de dados. Na terceira etapa, as informacdes
para a analise dos resultados foram obtidas através de uma entrevista com o

gestor da empresa em estudo e uma pesquisa com os clientes.
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Por fim, fez-se a andlise através dos dados obtidos com o gestor e com
os clientes, apresentando também as sugestdes para a melhoria nos processos
estudados. Em sequéncia foram expostas as conclusdes e apresentaram-se as

referéncias utilizadas para o desenvolvimento do estudo.
1 REFERENCIAL TEORICO

A captacdao, retencao e fidelizagéo dos clientes sao processos que devem
ser desenvolvidos dentro da empresa, e é importante que se busque estabelecer
um relacionamento com os clientes para melhor atendé-los mantendo uma
relacdo vantajosa para as duas partes.

Desta forma, os topicos abordados no referencial teérico foram marketing,

marketing de relacionamento e o conceito de valor, satisfacdo e fidelizagéo.
1.1 MARKETING

Com o passar dos anos e as crescentes mudancas no mercado as
empresas precisaram se adaptar e encontrar formas de se manter competitivas
no mercado, buscando captar clientes e superar seus concorrentes. As
empresas que antes tinham seu marketing voltado apenas a producao passaram
a utiliza-lo como uma ferramenta para a atracao dos clientes e criacao de valor.

O conceito de marketing surgiu na década de cinquenta, 0 aumento no
namero de industrias na época fez com que a competicdo entre empresas
aumentasse. Conforme Dias, com uma variedade maior de produtos disponiveis
era necessario que a empresa oferecesse bens de qualidade a um valor atraente
aos consumidores para que seus lucros fossem alcancados (DIAS, 2003).

Conforme Kotler e Keller, pode se dizer que o marketing esta presente em
todo lugar. De maneira formal ou informal todas as empresas se envolvem em
atividades de marketing, que vem se tornando um ingrediente indispensavel para
a empresa que deseja obter sucesso (KOTLER; KELLER, 2006).

Varios autores apresentaram definicbes para o conceito de marketing, e
no geral marketing pode ser definido como um conjunto de estratégias que tem

125

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Il - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concoérdia). Unidade IV - Rua Santo Angelo, 219 (s5)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria
Fe m a Ano 09, n. 01, jan./jun. 2019.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

como objetivo 0 aumento dos lucros da empresa, através da oferta de produtos
gue atendam as necessidades e desejos dos consumidores e tragam algum tipo
de valor a eles. Para Kotler, “[...] marketing € um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagéo,
oferta e troca de produtos de valor com os outros." (KOTLER, 1998, p. 27).

Las Casas apresenta o conceito de marketing como uma area de
conhecimento que abrange todas as atividades relacionadas a trocas orientadas
para a criagao de valor para os consumidores, procurando alcancar os objetivos
definidos pela empresa por meio de relacionamentos estaveis levando em
consideracdo o0 ambiente e o impacto destas relagcbes no bem-estar da
sociedade (LAS CASAS, 2009).

Para a Associacdo Americana de Marketing, citada por Kotler e Keller, o
marketing pode ser definido como “[...] a atividade, o conjunto de conhecimentos
e 0S processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham um
valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo.”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 3).

Desta forma o objetivo do marketing é o de identificar quais as
necessidades nao satisfeitas e disponibilizar produtos e servigos que atendam
tais necessidades e satisfacam os consumidores, gerando resultados para a
empresa (COBRA, 1992).

Ao profissional do marketing cabe a tarefa de escolher as estratégias
necessarias para que se alcancem os objetivos do marketing, cabe a ele também
0 papel de administrar a demanda e o relacionamento com os clientes da
organizacdo, para Dias ele “...] € responsavel pelo planejamento, pela
organizacao e pelo controle das atividades estratégicas e taticas de marketing,
visando otimizar o valor para o cliente.” (DIAS, 2003, p. 9).

A administracdo de marketing, conforme Kotler e Armstrong, pode ser
definida como uma forma de realizar a “...] analise, planejamento,
implementacédo e controle de programas concebidos para criar, desenvolver e
manter trocas benéficas com os compradores-alvo a fim de atingir objetivos
organizacionais”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p. 8).
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A principal funcdo da administracdo de marketing é praticar as trocas
necessarias com 0 seu mercado-alvo. O mercado, para Kotler, sdo os
consumidores potenciais que tenham a necessidade ou desejo especifico, que
estejam dispostos a realizar trocas que satisfacam suas necessidades e desejos
(KOTLER, 1998).

Entdo a administracdo de marketing pode ser desenvolvida na empresa
através de cinco filosofias diferentes, sédo elas: producdo, produtos, venda,
marketing e o marketing societal.

O conceito de producao, conforme Kotler, diz que os consumidores irdo
preferir produtos que estdo sempre disponiveis e que tenham precos mais
acessiveis. Desta forma os gerentes de empresas com essa filosofia devem
empenhar-se em alcancar a alta eficiéncia de producdo, baixos custos e
distribuicdo em massa (KOTLER, 2000).

As empresas que seguem a filosofia de produto, conforme Kotler, devem
concentrar-se em fabricar produtos de qualidade e aperfeicoa-los com o tempo.
O conceito de produto diz que os consumidores irdo preferir produtos que
tenham mais qualidade, desempenho e caracteristicas inovadoras (KOTLER,
2008).

A organizacdo conduzida pelo conceito de venda sustenta que o0s
consumidores ndo comprardo produtos o suficiente de uma empresa se ela nédo
tiver um grande esforco nas suas vendas e promogao, enfatiza Kotler. Neste
caso a orientacdo de vendas é praticada mais agressivamente, geralmente com
produtos ndo procurados que os clientes geralmente ndo pensam em adquirir
(KOTLER, 2000).

O conceito de marketing, segundo Kotler, diz que a empresa que deseja
atingir suas metas precisa determinar quais as necessidades e desejos do seu
mercado-alvo e oferecer uma satisfacdo mais eficiente que a de seus
concorrentes (KOTLER, 2008).

Ao seguir o conceito de marketing societal torna-se tarefa da organizacéo
definir as necessidades do mercado-alvo e atender suas necessidades de forma

mais eficiente que seus concorrentes, conforme Kotler, preservando o bem-estar
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dos clientes e sociedade. Incluindo as consideracfes éticas e sociais em suas
praticas (KOTLER, 1998).

Diante desses conceitos € necessario que a empresa escolha qual
filosofia ira guiar seus esforcos de marketing, levando em consideracdo o0s
interesses da empresa, e a melhor estratégia para atrair seu publico alvo.

Outro fator que precisa ser trabalhado é o composto de marketing,
também conhecido como 4 P’s do marketing ou mix de marketing. Para Dias,
“[...] composto de marketing € o conjunto de quatro ferramentas que a empresa
utiliza na criacédo de valor para o cliente: produto, preco, promogao e ponto de
distribuicdo.” (DIAS, 2003, p. 9).

O composto de marketing € uma parte importante da estratégia de
marketing da empresa, € necessario planejar cada um dos 4 P’s de maneira
individual e trabalhar para buscar os objetivos aliando os quatro fatores. Segundo
Las Casas pode-se dizer:

[...] que a parte mais importante do composto de marketing é o produto.
Todas as atividades de uma empresa justificam-se pela sua existéncia.
[...] devido a necessidade de um marketing integrado, todos os demais
componentes do composto de marketing sdo extremamente
importantes, mas sem o produto, objeto principal da comercializagéo,
eles seriam até mesmo inexistentes. (LAS CASAS, 2009, p. 186).

Ainda para Las Casas o P conhecido como produto pode ser definido “[...]
como o objeto principal das relacdes de troca que podem ser oferecidos num
mercado para pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfacdo a
guem os adquire ou consome.” (LAS CASAS, 2009, p. 187).

Esse conceito € complementado por Urdan e Urdan que afirmam que os
produtos sao objetos concretos ou abstratos que satisfazem as necessidades e
desejos dos consumidores, eles possuem atributos que trazem beneficios para
o consumidor (URDAN; URDAN, 2006).

A deciséo de adquirir um produto ou servico acontece muitas vezes com
base nos prec¢os. Las Casas afiram que os consumidores, na maioria das vezes,
tém necessidades e desejos ilimitados, porém seus recursos sao limitados.
Alocar tais recursos de maneira eficiente trara ao consumidor uma maior

satisfacdo (LAS CASAS, 2009).
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E importante para a empresa analisar se seu precgo € justo e atraente ao
consumidor e também se condiz com o valor que o cliente vai receber ao adquirir
o produto da empresa. Para Futrell, “[...] o prego refere-se ao valor de um produto
gue possa atrair o comprador no sentido de trocar dinheiro ou outra coisa de
valor pelo produto.” (FUTRELL, 2003, p. 38).

Segundo Las Casas, um bom produto e preco adequado ndo sédo o
suficiente para garantir as vendas da empresa, € preciso que se tenha uma
maneira eficiente de levar os produtos da empresa até os consumidores. Os
consumidores querem ter os produtos acessiveis e disponiveis a eles quando
necessitam (LAS CASAS, 2009).

Desta forma € preciso que a empresa encontre um bom ponto de
distribuicdo para seu produto garantindo que alcance todos os clientes.
Conforme Futrell “A distribuicdo refere-se a estrutura do canal usado para
transferir produtos da empresa para seus clientes. E importante ter o produto
disponivel para os clientes em local conveniente e acessivel.” (FUTRELL, 2003,
p. 39).

O conceito de distribuicdo ainda € complementado por Cobra:

A distribuicéo precisa levar o produto certo ao lugar certo através dos
canais de distribuicdo adequados, com uma cobertura que n&o deixe
faltar produto em nenhum mercado importante, localizando para isso
fabricas, depésitos, distribuidores dispondo ainda de um inventario de
estoque para suprir as necessidades de consumo através de recursos
de transportes convenientes. (COBRA, 1992, p. 440).

O ultimo dos 4 P’s é a promogao. Segundo Futrell a promocao além de
informar sobre a existéncia do produto, leva aos consumidores informacdes
como os atributos, vantagens e beneficios do produto (FUTRELL, 2003). Las

Casa complementa que:

A propaganda é de extrema importdncia para a atividade
mercadolégica. Por meio dela as empresas podem manter cooperagao
de seus intermediarios, familiarizar seus clientes com o uso dos
produtos, estimular demanda, criar lealdade de marca, enfatizar
caracteristicas dos produtos, entre outros propositos. (LAS CASAS,
2009, p. 286).
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Analisando o composto do marketing, Futrell afirma que € preciso que a
empresa trabalhe para melhorar sua estratégia, buscando disponibilizar o
produto certo, a um preco adequado e atraente, que esteja acessivel aos
clientes, com o esfor¢co promocional adequado para cativa-los (FUTRELL, 2003).

Conhecer o cliente e suas preferéncias se tornou algo necessario, e
estabelecer um relacionamento com o cliente pode trazer vantagens em longo

prazo para a empresa. Como cita Las Casas,

A evolugdo no conceito de marketing passou a considerar o
relacionamento como forma de se obter vantagem competitiva em um
ambiente comercial cada vez mais concorrido. A satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores evoluiu para a oferta de
valor para a clientela, ou seja, os beneficios que os clientes recebem
na oferta comercial e o valor que pagam por eles. (LAS CASAS, 2009,

p. 7).

A criagdo de um relacionamento com o cliente pode se tornar um
diferencial competitivo importante. Desta forma o proximo tépico abordard o
conceito de marketing de relacionamento, uma ferramenta de muita importancia

para a criacdo de valor com o cliente e identificacdo das suas necessidades.
1.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A necessidade das empresas se manterem competitivas fez com que o
conceito de marketing mudasse através do tempo, o foco agora é na manutencao
do relacionamento com o cliente. O marketing de relacionamento é uma
ferramenta essencial para a fidelizacdo, pois tem o objetivo de criar uma relagéo
duradoura entre o cliente e a empresa.

O marketing em massa foi muito utilizado no século passado para fazer o
maior numero de produtos possiveis atingirem o maior niumero possivel de
clientes, ja nos dias atuais, segundo Madruga, o marketing de relacionamento
valoriza a interacdo com o cliente e procura desenvolver um conjunto de valores
para a satisfacdo e a duragcdo do relacionamento com a organizacao
(MADRUGA, 2010). Essa nova forma de relacionamento combina novas

estratégias de marketing, aliadas a uma melhor qualidade no desenvolvimento
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de produtos e na prestacéo de servigos aos clientes. O que segundo Dias, faz
com gue va além do tempo de compra mantendo o foco no longo prazo (DIAS,
2003).

Gordon define o conceito de marketing de relacionamento como um “[...]
processo continuo de identificacdo e criagdo de novos valores com os clientes
individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de
parceria.” (GORDON, 2001, p. 31). Kotler complementa que o marketing de
relacionamento é a construcdo de relacdes que satisfacam em longo prazo os
consumidores, fornecedores e distribuidores, para reter sua preferéncia e
negécios (KOTLER, 1998).

O objetivo da aplicacdo do marketing de relacionamento € de melhorar o
relacionamento com os clientes e estabelecer uma relacéo vantajosa para todas
as partes, a fim de obter a fidelizagdo. Para Las Casas “A fidelizacdo ocorre
quando, apdés um determinado periodo de tempo tiver havido ou sido planejado
uma continuidade nas acdes de informacdo, bens ou financas entre dois
parceiros comerciais.” (LAS CASAS, 2009, p. 28).

Segundo Las Casas, o0 marketing de relacionamento se baseia em trés
conceitos chaves: a confiangca, o compromisso e a atragcdo. O autor define
confianga como “[...] a expectativa que se tem de certos procedimentos
considerados previsiveis. Caso a pessoa haja de maneira diferente de uma
expectativa, h4 uma perda de confianca, neste caso dos clientes em relacao a
organizacao.” (LAS CASAS, 2012, p. 95).

O compromisso é definido como o interesse entre as partes em manter
uma relacdo duradoura. Quando as pessoas estabelecem um compromisso,
sentem-se mais motivadas a manter um relacionamento devido a criagao de
valor. E por ultimo a atragao que, conforme Las Casas se refere “[...] ao interesse
que alguém ou alguma instituicdo pode despertar em outra parte [...] pode ser
consequente de uma imagem positiva, de uma vantagem financeira, operacional,
entre outras.” (LAS CASAS, 2012, p. 96).

Esses trés fatores sdo importantes para a continuidade do relacionamento
entre cliente e empresa, e devem ser trabalhados de maneira constante pela

organizacdo. Manter uma relacdo de confianca deve ser a ideia central da
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empresa, manter-se em contato com os seus clientes, ajuda na construgao de
um relacionamento duradouro.

A empresa que deseja obter uma relacdo solida com seus clientes e
parceiros tem a necessidade de desenvolver uma comunicagao frequente com
seus compradores para que se assegure a realizacao dos objetivos comuns, e
também, segundo Dias, que integre o0s conceitos de marketing de
relacionamento ao seu planejamento estratégico para o melhor gerenciamento
da necessidade dos clientes (DIAS, 2003).

O uso de ferramentas como o CRM (Customer Relationship
Management), traz a empresa mais facilidade no gerenciamento das

informacdes dos clientes. Silva define o conceito de CRM como:

[...] a integracdo de tecnologia e processos de negdécios usada para
satisfazer as necessidades dos clientes durante qualquer interagéo.
Especificamente, CRM envolve aquisicdo, andlise e uso do
conhecimento de clientes para venda mais eficiente de produtos e
servigos. (Silva, 2002, p. 55 apud Bose, 2002. p. 89).

Ainda segundo Silva e Zambon “O CRM traduzido para o portugués como
Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente pode ser entendido como o
gerenciamento dos meios utilizados para estabelecer e mensurar 0s contatos
com os clientes.” (SILVA; ZAMBON, 2015, p. 171).

Assim, o CRM possibilita que as empresas reinam dados sobre seus
clientes, reconhecam quais 0os mais valiosos ao longo do tempo, podendo
aumentar a fidelidade através do oferecimento de produtos e servicos
personalizados.

Segundo Silva e Zambon, a gestdo do relacionamento com os clientes
tem a funcao de analisar as informacdes dos clientes com objetivo de entender
e influenciar o seu comportamento. Através do CRM as empresas conseguem
identificar os desejos e necessidades dos clientes de maneira antecipada, ao
saber o0 que eles esperam a empresa consegue se planejar para satisfazer suas
necessidades (SILVA; ZAMBON, 2015). Para os autores:

O CRM, portanto, quando associado ao composto de comunicacao
mercadolégica, auxilia no desenvolvimento de campanhas
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promocionais com maior capacidade de interferir no resultado da
comunicacdo (mensagem) de tal forma que o cliente é positivamente
induzido/orientado em favor da empresa, que, por sua vez, esta
compromissada com ele. (SILVA; ZAMBON, 2015, p. 172).

O CRM pode ser uma ferramenta muito Util & empresa; ao identificar as
necessidades dos clientes a empresa sabe como agir para satisfazer o cliente.
A utilizacdo do software de maneira inteligente traz a oportunidade para a
organizacao de administrar melhor suas vendas e seu relacionamento em longo
prazo com os clientes.

Segundo Dias conquistar um novo cliente custa em média cinco vezes
mais que manter um antigo (DIAS, 2003). Desta forma € preciso entéo identificar
os clientes potenciais para um relacionamento em longo prazo. Kotler define que
a empresa precisa identificar quais seus provaveis e potenciais clientes, a fim de
converté-los em consumidores qualificados, depois em novos consumidores e
posteriormente em clientes leais (KOTLER, 1998).

Kotler ainda enfatiza que a retencao dos clientes é mais importante que a
sua atracdo, e que a chave para a retencdo do consumidor esta na sua
satisfacdo. Pois um consumidor satisfeito é leal por mais tempo, compra a
medida que a empresa lanca produtos novos e melhora os existentes, faz
comentarios positivos sobre a empresa e os produtos, € menos sensivel aos
precos e atende-lo custa menos, pois suas transacbes de compra ja estdo
rotinizadas (KOTLER, 1998).

Reter um cliente ndo é uma tarefa facil, os clientes buscam produtos ou
servigos que apresentem algum diferencial, agreguem valor e que os satisfagam.
Cabe entdo as empresas oferecerem produtos/servicos diferenciados que
satisfagcam as necessidades dos clientes. Desta forma o proximo topico abordara

0s conceitos de valor, satisfagéo e fidelizacéo.
1.3 CONCEITO DE VALOR, SATISFACAO E FIDELIZACAO

Atualmente os consumidores tem disponivel uma grande variedade de
produtos e servicos que podem satisfazer suas necessidades e 0 que guia a
escolha de compra do consumidor € a percep¢do de valor que ele tem do
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produto. Conforme Kotler e Armstrong, o marketing ndo pode mais ser somente
compreendido como o ato de vender, mas também deve ser entendido como
uma maneira de satisfazer as necessidades do cliente e atribuir valor (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2000).

O valor pode ser descrito como a concepc¢ao de custo beneficio que o
cliente tem de um produto ou servico, uma “[...] somatéria dos beneficios
tangiveis e intangiveis proporcionados pelo produto e a somatéria dos custos
financeiros e emocionais envolvidos na aquisigdo desse produto.” (KOTLER;

KELLER, 2012, p. 9). Nesse sentido, Madruga complementa que:

O valor do cliente € o que ele espera ndo s6 da aquisicdo de um
produto ou servico, mas também da experiéncia que tera com a
empresa. Assim, um cliente, quando adquire um carro, busca muito
mais do que simplesmente um bando de chapas de aco retorcidas em
cima de alguns eixos e com um motor. Ele espera que o carro traga
valores para sua vida, como maior possibilidade de fazer viagens,
crescer no seu emprego ou levar a familia para um passeio. O cliente
espera ser mais feliz com a aquisicdo. (MADRUGA, 2010, p. 190).

Quando o cliente adquire um produto ou servico ele esta buscando algo
que lhe traga satisfacdo e algum tipo de valor para sua vida, desta forma,

segundo Gilbreath:

[...] quanto mais significado o seu marketing tem para as pessoas, mais
dispostas elas estdo a pagar pelo que vende e mais fiéis os clientes se
tornam a marca. Eles investem emocionalmente em uma marca e ficam
mais motivadas a escolher e a divulga-la. (GILBREATH, 2012, p. 21).

Segundo Kotler e Keller, pode-se dividir o processo de criacdo de valor
em trés etapas, na primeira etapa seleciona-se o valor e segmenta-se o mercado
para escolher qual o mercado alvo. Na segunda fase fornece-se o valor, definem-
se as caracteristicas especificas, o preco e a distribuicdo. Por ultimo comunica-
se o valor, através de propagandas e outras ferramentas de comunicacao para
promover o produto (KOTLER; KELLER, 2012).

O processo da entrega de valor se inicia antes da criacdo do produto e
continua apdés o seu lancamento, todo esse processo gera custos para a

empresa. Através da cadeia de valor, identificam-se maneiras de criar mais valor
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para o consumidor, analisando e identificando as atividades que criam valor e
custos no negécio. Segundo Kotler e Keller, a cadeia de valor analisa atividades
como a logistica interna, operacdes, logistica externa, marketing, etc., e
examinando seus custos e desempenho nas atividades que geram valor e
procuram meios para melhora-las (KOTLER; KELLER, 2012).

A satisfacdo do cliente depende das suas expectativas, das experiéncias
anteriores, opinides de amigos e propagandas. A satisfacéo do cliente refere-se
a sentimentos em relacdo a compra e segundo Futrell “[...] se o cliente estiver
satisfeito, aumentam as probabilidades de ele voltar a comprar no futuro.”
(FUTRELL, 2003, p. 344).

Segundo Kotler e Armstrong a satisfacdo € a consequéncia do
desempenho percebido pelo cliente na entrega de valor do produto ou servico.
Quando o desempenho fica abaixo do esperado hé insatisfacdo, quando atende
0 esperado o cliente fica satisfeito e quando o produto supera as expectativas
esperadas o cliente fica encantado (KOTLER; ARMSTRONG, 2000).

Para alcancar a satisfacdo € necessario que a organizacdo busque
conhecer os produtos/servicos que oferece e os motivos que fazem o cliente
comprar. Segundo Cobra, satisfazer o cliente é saber o que ele quer ou deseja.
A grande maioria de pessoas ndo sabe exatamente o que quer e desta forma é
preciso investir em pesquisas motivacionais e tecnologicas, e investir
continuamente na melhora dos produtos ou servigos da organizagédo (COBRA,
2009).

E fundamental conhecer o cliente e suas motivages, pois assim é
possivel definir sua expectativa de valor. O conhecimento do valor percebido
pelo cliente ajuda a empresa a definir a melhor estratégia para alcanca-lo, e para
Cobra e Ribeiro, ajuda no melhoramento do produto/servi¢co a fim de atender as
suas necessidades e expectativas e melhorar o relacionamento com os clientes
(COBRA; RIBEIRO, 2000).

Um fator muito importante para a satisfacdo € a qualidade. Para Kotler e
Armstrong “[...] qualidade tem um impacto direto no desempenho do produto ou

do servico. Portanto, este conceito esta intimamente ligado a valor e satisfacédo
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para o cliente.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p. 5). Esse conceito ainda é

complementado por Bogmann para quem qualidade:

[...] descreve o grau de exceléncia ou superioridade de mercadorias e
servicos de uma empresa. E um termo abrangente que envolve,
simultaneamente, caracteristicas tangiveis e intangiveis de uma
mercadoria ou servigo. Em sentido técnico, qualidade pode referir-se a
aspectos fisicos, como durabilidade e seguranca, incluindo também o
componente intangivel da satisfacdo do cliente, a capacidade de uma
mercadoria ou servico de atender ou exceder as necessidades e
expectativas do comprador. A verdadeira mensuracgéo da qualidade se
da quando um empreendimento satisfaz seus clientes. (BOGMANN,
2000, p. 106 apud BOONE; KURTZ, 1998, p. 32).

Kotler afirma que existe uma estreita ligacdo entre produtos e servigos, a
satisfacdo e a lucratividade da empresa. Niveis elevados de qualidade resultam
em niveis elevados de satisfacdo, ao mesmo tempo em que mantem precos mais

elevados (KOTLER, 2000). O autor ainda complementa que:

Qualidade € a totalidade de atributos e caracteristicas de um produto
ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades
declaradas ou implicitas. As empresas de hoje ndo tem outra escolha
a nao ser implementar programas de qualidade total, se quiserem
continuar no pareo e permanecer lucrativas. A qualidade total € a chave
para a criacdo de valor e satisfacdo de clientes. (KOTLER, 2000, p.
80).

A qualidade focada nos clientes sugere que a qualidade surge a partir das
necessidades e termina com a satisfacédo dos clientes. A qualidade total, assim
como o marketing é tarefa de todos, e para Kotler e Armstrong, a Gestado pela
Qualidade Total “[...] € uma abordagem pela qual todas as pessoas da empresa
estdo empenhadas em melhorar constantemente a qualidade dos produtos,
servigos e processos [...].” (KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p. 5).

Empresas preocupadas com a satisfagéo de seus clientes medem o nivel
de satisfacdo com regularidade, pois a satisfacdo é o segredo para reté-los.
Pesquisas frequentes podem ajudar a monitorar diretamente a satisfagdo do
cliente (KOTLER; KELLER, 2012).

A fidelizacdo € o objetivo que toda a empresa quer alcancar, ela deve
sempre estar em uma constante busca por clientes, e a procura de fideliza-los.

Para Las Casas,
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O conceito de fidelidade significa que os clientes continuam a comprar
de uma empresa porque acreditam que ela tenha bons produtos ou
servicos. Nao o abandonam e, muito pelo contrario, estdo geralmente
dispostos a cooperar. No entanto, a fidelidade deve ser total; além da
fidelidade dos clientes, deve incluir todos os funcionarios do
departamento de uma empresa, como também os acionistas. (LAS
CASAS, 2009, p. 28).

Os clientes séo a parte mais importante da empresa e o crescimento da
organizacdo depende deles. Com o passar do tempo os consumidores se
tornaram mais exigentes desta maneira é necessario criar diferenciais para
fideliza-los, oferecendo produtos/servicos de qualidade e buscando adquirir a
confianga do consumidor para que ele se torne fiel. Conforme Cobra e Ribeiro:

O relacionamento, portanto, é o fator chave de sucesso para a
diferenciag&o da oferta no mercado, uma vez que a oferta de valor s
€ possivel por meio do conhecimento adquirido [...] a estratégia do
marketing de relacionamento é o que possibilitar a oferta continua de
valor superior, trazendo um grande potencial de beneficios, tanto para
o fornecedor quanto para o cliente. (COBRA; RIBEIRO, 2000, p. 69).

Desta forma é possivel perceber como o valor a satisfacéo e a fidelizagéo
sdo conceitos que estdo muito ligados ao marketing de relacionamento, um
conceito complementa o outro e todos sao essenciais para a construcédo de uma

relacdo com o cliente.
2 METODOLOGIA

Esta etapa estd organizada em trés tdpicos com o objetivo de ajudar na
compreensao e andlise das informagfes: categorizacdo da pesquisa, geracao

de dados e analise e interpretacdo dos dados.
2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa pode ser caracterizada quando a sua natureza do estudo
como aplicada, pois considera os conhecimentos tedricos e praticos na

resolucdo dos problemas da organizagdo. Gil afirma que a “[...] pesquisa
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aplicada, abrange estudos elaborados como a finalidade de resolver problemas
identificados no ambito das sociedades em que os pesquisadores vivem [...] e
podem contribuir para a ampliacdo do conhecimento cientifico e sugerir novas
guestdes e serem investigadas.” (GIL, 2010, p. 26). Assim essa é uma pesquisa
aplicada pois busca analisar qual a melhor forma para se desenvolver o processo
de captacéo, retencao e fidelizacdo de clientes na empresa Padaria Zelandia,
localizada em Horizontina, RS.

Do ponto de vista da forma de abordagem do problema, a pesquisa pode
ser definida como quali-quantitativa. A pesquisa qualitativa, foi desenvolvida
através de uma entrevista com um dos sOcios da empresa e a pesquisa
guantitativa feita com os clientes por meio de um questionario, onde os dados
coletados foram analisados para o melhor desenvolvimento das atividades
relativas ao marketing de relacionamento desenvolvido pela empresa.

Quanto ao objetivo da pesquisa ela pode ser classificada como descritiva,
pois descreveu a realidade da empresa Padaria Zelandia sem alterar nenhum
dado. A pesquisa desenvolvida também € explicativa, visto que explicou
detalhadamente os objetivos do trabalho, apresentando informacgfes para a
resolucao do problema.

Pelo ponto de vista dos procedimentos técnicos a pesquisa pode ser
classificada como uma pesquisa bibliografica uma vez que o trabalho esta
embasado em fontes bibliogréficas, como livros, monografias e outras fontes que
auxiliem na elaboracéo do estudo.

A pesquisa também pode ser classificada como um estudo de caso, ja
gue sera desenvolvida na empresa Padaria Zelandia onde serdo coletados os
dados necessarios para o desenvolvimento do estudo.

Depois de identificar quais métodos foram utilizados para a realizagéo da

pesquisa, o0 proximo tépico abordado sera a geracéo de dados.

2.2 GERACAO DE DADOS
A metodologia utilizada para a realizacao do estudo foi a direta e também
indireta. Para o desenvolvimento da metodologia indireta foram utilizadas fontes

bibliograficas, monografias, trabalhos de conclusao de curso entre outras fontes.
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A parte da pesquisa realizada através da metodologia direta foi realizada
dentro da organizacéo através de uma entrevista com o socio gestor da empresa
€ uma pesquisa com os clientes.

A entrevista com o sécio gestor foi composta de nove questdes abertas
buscando obter informagbes sobre os produtos oferecidos, os clientes, o
marketing e os diferencias que a empresa possui. O questionario foi aplicado no
dia 15 de outubro de 2018, de forma presencial pelas pesquisadoras.

A pesquisa com os clientes foi realizada ao longo do més de setembro e
outubro de 2018, por meio de um questionario elaborado para este fim, contendo
dez questdes fechadas onde cada cliente respondia de acordo com sua
percepcao sobre a seu nivel de satisfacdo com a empresa e seus produtos, bem
como atendimento e precos praticados.

Como a empresa ndo possui um controle de clientes assiduos a pesquisa
foi realizada com um namero de 150 clientes, ou seja, todos os que realizaram
alguma compra na empresa no periodo da pesquisa.

Apos a definicdo do plano de geracao de dados o proximo passo consiste

em definir como sera feita a analise e interpretacdo desses dados.
2.3ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A andlise e interpretacdo de dados tem a funcdo de analisar as
informacdes obtidas através da pesquisa e buscar responder o problema do
estudo. Para a andlise e interpretacdo dos dados foi usado o método dedutivo.
Fachin enfatiza que através desse método surgem conclusbes e “[...] € um
conhecimento que se obtém de forma inevitavel e sem contraposi¢cao. Parte do
geral para o particular, do conhecimento universal para o conhecimento
particular.” (FACHIN, 2006, p. 32).

Através dos dados coletados, realizou-se a analise e interpretacdo dos
dados a partir das respostas obtidas através do questionario aplicado aos
gestores da empresa. Realizou-se uma analise das respostas e confrontou-se

0s resultados com a interpretacdo dos dados e também o embasamento teorico.
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ApGs a aplicagdo do questionario aos clientes da empresa, estes foram
tabulados e em seguida analisados, realizando a comparacédo dos resultados
com o0 embasamento tedrico buscando possiveis solu¢des para o problema do
estudo e permitindo apresentar recomendacdes a empresa.

Desta forma todas as informacdes coletadas na organizacdo foram
analisadas a fim de apurar quais mudancas precisam ser feitas para melhorar os

processos de captacao e fidelizacdo de clientes.
3 ANALISE DOS RESULTADOS

Com o intuito de alcancar os objetivos da pesquisa, foi aplicado no dia 15
de outubro de 2018, em Horizontina, na Padaria Panificadora Zelandia, o
guestionario com o Gestor, para entender como séao realizados 0s processos e
acOes da empresa.

A Padaria Panificadora Zelandia, foi fundada no ano de 1992, por dois
sécios, na cidade de Porto Alegre, RS. Em 1996 a empresa mudou-se e iniciou
uma nova historia na cidade de Horizontina, RS, trazendo as experiéncias
adquiridas do local de fundacao.

No ano de 2001 houve uma grande reforma na estrutura da Padaria. A
empresa instalou-se em um novo endereco onde trabalha até hoje, com um lugar
mais amplo e logisticamente adequado. Hoje é uma das padarias mais
modernas da cidade onde estd instalada, com uma grande variedade de
produtos. Atualmente a padaria conta com 12 colaboradores, e trés socios,
tornando-se assim uma empresa familiar.

Foram coletadas com o socio gestor da empresa informacdes sobre os
produtos, clientes e o marketing da empresa. Ao gestor o] primeiro
guestionamento feito foi quais os principais produtos e servigos ofertados pela
padaria. Como resposta o gestor expde que 0s principais produtos sao os paes,
bolos, tortas, doces e salgados, produtos de padaria, para lanches rapidos ou
também encomendas.

Em seguida foi questionado sobre os principais clientes, ao que ele

afirmou que a clientela da padaria sdo principalmente jovens e adultos que

140

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Il - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concoérdia). Unidade IV - Rua Santo Angelo, 219 (s5)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria
Fe m a Ano 09, n. 01, jan./jun. 2019.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

procuram um lanche rapido, durante o expediente de trabalho, ou um local para
happy hour.

Ao ser questionado sobre os diferencias da empresa e quais desses
diferenciais fidelizariam os clientes o gestor explanou que como a empresa ja
esta atuando no mercado h4 um tempo maior que seus concorrentes, 0S seus
produtos ja sdo conhecidos na cidade e indicados pelos préprios clientes. Assim,
cada vez mais a empresa busca manter uma boa imagem, cumprindo com a
qualidade que os clientes buscam, além de ter um bom atendimento e uma boa
organizacdo. Segundo o gestor, no ramo alimenticio pode-se perceber que a
maioria das empresas nao consegue manter a qualidade em longo prazo o que
faz com que os clientes procurarem outros fornecedores. Entdo a empresa
acredita que a fidelizagdo dos seus clientes vem através do seu
comprometimento e sua oferta de qualidade constante.

Quanto as acbBes de marketing da empresa e 0os meios digitais para
contato com os clientes, o gestor informou que atualmente apenas as redes
sociais sao utilizadas, abrindo méo da propaganda em radio, televiséo e jornal,
pois nao traziam grande retorno e tinham um custo elevado. Atualmente a
padaria possui uma pagina no Facebook e Instagram, que sao os meios digitais
usados para o contato com os clientes.

Perguntado ao gestor se a empresa realiza algum tipo pesquisa de
satisfacdo, sugestdes ou reclamacdes, o gestor afirmou que ndo, mas que
sempre estd aberto a sugestbes para a melhoria, seja nos produtos ou no
atendimento. E ao ser questionado sobre as principais dificuldades da empresa
o gestor informou que a empresa tem uma alta rotatividade de funcionérios, o
que dificulta o investimento em treinamentos e cursos para aperfeicoamento
destes.

Como perspectiva para o mercado para 0s proOXimos cinco anos, o gestor
disse que quer manter a gestdo da empresa na familia. Também pretende
manter a padaria como uma das melhores da cidade, sempre priorizando a
qualidade.

Por fim, foi perguntado ao gestor como ele vé o espaco de atuacgéo,
produtos, clientes, e sua empresa dentro do mercado em que atua. O gestor

141

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Il - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concoérdia). Unidade IV - Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria
Fe m a Ano 09, n. 01, jan./jun. 2019.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

respondeu que desde o inicio vem procurando inovar e acompanhar o mercado
e suas tendéncias. Por estar instalada em uma cidade pequena a empresa
possui bastante dialogo com os clientes, e para ele é perceptivel que no atual
mercado a empresa esta bem instalada, pois grande parte dos clientes € atraida
através do marketing boca a boca, por prezar pela qualidade e o bom
atendimento.

Segundo o gestor, houve momentos de crise, onde os clientes que
tinham um maior poder aquisitivo mudaram de cidade. Neste periodo a empresa
teve uma grande baixa. Mas hoje o gestor considera que a empresa esta estavel
novamente.

A empresa tem um nome reconhecido na cidade e possui produtos de
qualidade. Mas o gestor esta ciente de que é preciso acompanhar o mercado e
a tecnologia para que a empresa nao seja passada para tras pelos concorrentes
gue surgem a todo o momento e buscar por colaboradores dispostos ao mesmo
objetivo da empresa de rentabilidade e credibilidade.

Na segunda parte da coleta de dados foi feita a aplicacao do questionario
a 150 clientes, durante os meses de setembro e outubro de 2018, com objetivo
de obter informacfes sobre a satisfacdo deles em relacdo a empresa.

Verificou-se entdo que 53% das pessoas que compraram da empresa
nesse periodo sdo do sexo feminino e 47% do sexo masculino; constatou-se
também que a maior parte dos clientes, 34% deles, tem de 24 a 35 anos, 28%
esta na faixa dos 18 a 25 anos, 14% tém de 36 a 45 anos, 11% dos clientes tem
de 46 até 60 anos, 9% possui 61 anos ou mais e 4% dos clientes pesquisados
tem até 17 anos.

Diante desses dados é possivel observar que a maioria dos clientes sao
jovens adultos entre 26 a 35 anos, em segundo lugar como 28% da clientela da
empresa, tem-se jovens de 18 a 25 anos. Sendo Horizontina uma cidade
pequena, onde ndo ha muitas op¢bes para o entretenimento, pode-se pensar
gque como maior parte da clientela da padaria, os jovens da cidade veem o
estabelecimento como uma opcéo de lazer, uma opc¢ao de lugar para encontrar
0s amigos ou fazer um happy hour depois do expediente. Também é necessario

levar em consideracdo tais informacdes ao investir em estratégias para a
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fidelizagdo, pois visto que a maioria dos clientes é jovem eles sédo um publico
gue ainda trara muitos ganhos a empresa caso sejam fidelizados.

Os clientes também foram questionados sobre como conheceram a
empresa, como resposta 40% dos clientes informaram que conheceram a
empresa através da indicacdo de alguém, 40% afirmaram que conheceram a
empresa de outra forma, questionados sobre como, informaram que conheceram
a padaria, pois esta localizada no mesmo bairro onde residem ou trabalham.
Outros 17% conheceram a empresa através da internet e apenas 3% dos
clientes conheceram a empresa por meio de propaganda em radio, jornal ou TV.
O resultado pode ser visualizado na llustragéo 1.

® Indicacgao de alguém
® Propaganda (radio,
jornal ou TV)

Internet

Outra, qual?

llustracéo 1: Como conheceu a empresa.
Fonte: Producéo das pesquisadoras.

Através desses dados é possivel verificar que a indicacdo de alguém, é o
meio pelo qual 40% dos clientes conheceram a empresa. A empresa nao possui
uma estratégia de marketing definida, desta forma, como visto através da
pesquisa, o marketing boca a boca € o principal marketing utilizado pela empresa
onde os proprios clientes fazem a propaganda. O que também reforca a ideia de
gue os clientes estéo satisfeitos com a qualidade oferecida pela empresa, pois a
indicam a outras pessoas. O que aumenta ainda mais o desafio da empresa em
manter-se com a qualidade ja oferecida para continuar sendo lembrada.

Os outros 40% da clientela conheceu a empresa pela proximidade com
sua residéncia ou trabalho. A empresa possui uma boa localizacédo, préximo a
empresas e ao centro da cidade, o que faz com que tenha um diferencial frente
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aos seus concorrentes, pois esta proxima dos clientes e localizada em um local
com grande fluxo de pessoas, tornando a empresa uma opcgao conveniente aos
que proximo trabalham e residem.

Apesar do uso recente das redes sociais para o marketing, cerca de 17%
dos clientes conheceram a empresa por meio delas, mostrando o quéo eficiente
essas ferramentas podem ser para a empresa, 0 que estimula o investimento no
marketing digital. Uma maior divulgacdo das paginas da empresa pode atrair
mais clientes e também ser um canal util para a empresa buscar um feedback
sobre os pedidos feitos.

Para analisar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo a empresa,
foram perguntados aos clientes quais eram seus niveis de satisfacdo em relacéo
aos produtos, ao atendimento e ambiente da empresa.

Quanto aos produtos oferecidos 56% dos clientes disseram estar muito
satisfeitos, 41% disseram estar satisfeitos, 2% responderam indiferente e 1%
afirmou estar insatisfeito. Em relacdo ao atendimento da empresa a maioria dos
clientes, 47% deles, afirmou estar satisfeito, 27% disse estar muito satisfeito,
16% respondeu indiferente e 10% disse estar insatisfeito. No que diz respeito ao
ambiente da empresa 46% dos clientes disseram estar muito satisfeitos, 35%
disseram estar satisfeitos e 19% afirmou ser indiferente ao ambiente da

empresa. O resultado pode ser visualizado na llustracéo 2.

® Muito Satisfeito m Satisfeito Indiferente
Insatisfeito ®m Muito Insatisfeito
56%

47%
41%

27%

16%
10%

2% 19 0% 0% 0% 0%

Produto Atendimento Ambiente

llustragdo 2: Nivel de satisfacéo.
Fonte: Producéo das pesquisadoras.
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E possivel notar que os clientes em sua maioria estdo satisfeitos em
relacdo aos produtos, somando-se 0s muito satisfeitos e os satisfeitos o
resultado € 97% dos clientes. Em relacdo ao atendimento, apesar da maioria
estar satisfeita, € notavel que dos trés quesitos analisados na satisfacdo, o
atendimento é o que apresenta um maior indice de insatisfacéo.

A explicacao para um nivel de insatisfacao tdo elevado pode estar na alta
rotatividade dos funcionarios da empresa, sempre ha funcionarios novos que nao
conhecem as rotinas da empresa, o que pode gerar algum tipo de transtorno aos
clientes, e o receio no investimento em treinamentos também pode contribuir
para este nivel de insatisfacao.

No quesito ambiente, também pode-se constatar que a satisfacdo é
predominante entre os clientes questionados, os 19% que afirmaram ser
indiferentes ao ambiente da empresa possivelmente séo clientes que nao
frequentam a padaria para consumo dos produtos, mas que possivelmente
realizam encomendas da empresa.

Sobre os precos praticados, o resultado mostra que 64% dos clientes
avaliaram como bom, 17% consideram os precos elevados, porém com produtos
de qualidade, 14% dos clientes disseram ser igual aos da concorréncia e 5%
disseram que 0s precos praticados sdo elevados se comparados com 0S

concorrentes. O resultado pode ser visualizado na llustracéo 3.

0% ®Bom

m Elevados se comparados
com a concorréncia

Elevados, porém com
produtos de qualidade

Igual a concorréncia

®m Abaixo da concorréncia

llustracao 3: Avaliacdo do preco.
Fonte: Producéo das pesquisadoras.
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Quanto aos precos praticados pela empresa, a maioria dos clientes avalia
como bom, somando os que consideram 0s prec¢os praticados elevados mais
com gqualidade ou acima da concorréncia temos 22%, desta forma € possivel
observar que apesar de considerar os pre¢os elevados os clientes se mantem
comprando da empresa. Entdo o preco ndo é um fator que tem influéncia sobre
a decisdo de manter-se comprando ou ndo, o que nao interfere na fidelizacéo
dos clientes.

Quando questionados sobre a frequéncia que compram da empresa, 40%
dos clientes informaram comprar da empresa quase todos os dias, 30% afirmou
comprar mais de uma vez por més, 20% disse comprar eventualmente da
empresa, 7% disse comprar em média a cada dois meses e 3% afirmou comprar

uma vez por més. O resultado pode ser visualizado na llustracéo 4.

® Quase todos os dias

® Mais de uma vez por més

Uma vez por més

Em média a cada 2 meses

®m Eventualmente

llustracédo 4: Frequéncia de compra.
Fonte: Producédo das pesquisadoras.

Como pode se observar, a maioria dos clientes costuma comprar da
empresa quase que diariamente, 0 que demostra que esses clientes ja estdo
fidelizados e que a qualidade tem uma influéncia maior do que os precos dos
produtos. Uma vez que o produto satisfaca os desejos e necessidades dos
consumidores, estes ndo se importardo com um preco mais elevado.

Os clientes foram perguntados se recomendariam a empresa a um amigo,
todos os clientes afirmaram que recomendariam a empresa. O que confirma a

qualidade oferecida pela empresa mais uma vez.
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Também foram questionados sobre quais melhorias eles iriam sugerir a
empresa, 57%dos clientes respondeu que gostaria que a empresa oferece-se
mais promocdes, 23% sugeriu que tivesse uma melhoria no atendimento da
empresa, 13% dos clientes gostaria de mais variedade nos produtos, 6% gostaria
de melhores precos e 1% sugeriu uma melhorar na qualidade dos produtos

oferecidos. Os resultados que podem ser visualizados na llustracéo 5.

m Melhorar atendimento
m Melhores prec¢os
® Mais promogdes
Mais variedade nos produtos

m Qualidade nos produtos

m Comunicag&o com os clientes

Outro

llustracdo 5: Sugestdo de melhoria.
Fonte: Producdo das pesquisadoras.

Analisando os dados acima podemos ver que mais da metade dos clientes
gostaria que a empresa tivesse mais promocoes, atualmente a empresa néo
oferece nenhum tipo de promocdo aos clientes. Ter promog¢Oes poderia
aumentar a fidelidade dos clientes que comprariam da empresa sabendo que
poderiam ter vantagens no futuro.

O segundo fator mais mencionado foi a melhora no atendimento, e como
ja dito o atendimento da empresa € o quesito com maior nivel de insatisfacao,
desta forma € necessario que a empresa invista no treinamento dos seus
funcionérios para diminuir o descontentamento dos clientes. Buscar investir em
treinamentos e em gratificagbes aos funcionarios que tiverem um bom
desemprenho em suas atividades, ou 0s que tiverem mais tempo na empresa.

Com base nos dados obtidos com o gestor e os resultados dos
questiondrios aplicados aos clientes, serdo feitas algumas sugestfes para

melhora dos processos de captacao e fidelizac&o dos clientes na empresa.
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Como primeira medida para a atragao de novos clientes, sugere-se que a
empresa invista mais em marketing digital, pois como visto nos resultados dos
questionarios aplicados aos clientes, apesar do uso recente, o marketing nas
redes sociais j4 trouxe clientes para a empresa. Manter uma agenda de
postagem, criar posts personalizados, incluindo fotos dos produtos, fazer através
da pagina a divulgacédo de promocdes, sorteios, dicas e sugestdes de consumo
dos produtos podem atrair o interesse do publico.

E necessario que a empresa mantenha a sua pagina atualizada e assim,
por meio dela, mantard os seus clientes informados e estara em constante
contato com os mesmos. A pagina da empresa também pode ser utilizada como
um meio para receber um feedback dos clientes sobre os servigos prestados, 0s
produtos oferecidos e sugestdes de melhoria.

Para a diminuicdo do indice de insatisfagdo no atendimento, deve-se
voltar a investir em treinamentos, também criar algum tipo de gratificacdo aos
funcionérios pelo bom desempenho nos treinamentos e em suas atividades na
empresa. E aos funcionarios com mais tempo de empresa, algum bénus pelo
tempo de servico, buscando assim a diminui¢cdo da rotatividade dos funcionarios
e a melhora no indice de satisfagéao.

A empresa ja possui clientes fidelizados, porém nunca investiu em
nenhum tipo de programa de fidelizagdo. Os clientes que compram
frequentemente da empresa, fidelizaram-se principalmente pela qualidade
oferecida pela padaria.

Investir em promocgdes, descontos pela frequéncia de compra, sorteios e
brindes sdo a¢bes que podem aumentar o numero de clientes fidelizados, pois
sao formas de fazer o cliente se sentir mais motivado a comprar sabendo que
tera algum tipo de vantagem futura.

Outra pratica necessaria para melhor desenvolver o processo de
fidelizacdo na padaria, é a implantacdo de algum tipo de controle de compra dos
clientes e de informacdes de contato, pois assim a empresa conseguira oferecer
vantagens aos que mais compram da empresa e por meio do registro sobre as
compras passadas, a empresa pode analisar que os clientes mais consomem e

comunica-los sobre ofertas nestes produtos.
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Com base nos estudos das referéncias bibliograficas, na entrevista
realizada com o gestor, e na pesquisa realizada com os clientes pode-se
observar que a empresa é bem vista diante dos seus consumidores e 0 uso de
acOes de captacéo, retencéo e fidelizagéo de clientes pode aumentar a demanda
de consumidores, além de manter fidelizados os que j& compram nela. Além
disso, € necessaria uma avaliacdo constante da empresa adequando-a as novas
realidades, garantindo um desempenho adequado e atendendo as necessidades

e os desejos dos clientes, através de solugfes diferenciadas.
CONCLUSAO

Este estudo buscou entender como s&o desenvolvidos o0s
processos para captacao, retencao e fidelizacao de clientes na Padaria Zelandia
de Horizontina - RS, buscado identificar qual a melhor forma para a empresa
desenvolver o seu marketing. A pesquisa foi realizada com base em fontes
bibliograficas, entrevista com o gestor e pesquisas com os clientes da empresa
e desta forma foram identificadas como sao desenvolvidas as acdes da empresa
e feita a analise para possiveis melhorias.

Através da entrevista e pesquisa com clientes, foi possivel responder a
problematica do estudo e seus objetivos gerais e especificos. A questdo
problema foi: qual a melhor forma para se desenvolver o processo de captacao,
retencao e fidelizagédo de clientes na Padaria Zelandia? Esta foi respondida no
capitulo 3 do estudo através das sugestdes baseadas na pesquisa com clientes.

Respondendo ao objetivo geral do estudo, sobre como séo desenvolvidos
0S processos para captacéao e fidelizac&o, verificou-se que a empresa apesar de
ter clientes fidelizados nunca realizou a¢cfes especificas para este fim e a
empresa também nao realiza muitos investimentos em marketing, sendo assim
sugeridas algumas acbes de marketing que podem auxiliar a empresa.

Para responder aos objetivos especificos do trabalho, sendo o primeiro
deles identificar o modelo de marketing utilizado pela empresa, identificou-se que

a empresa nao possui um modelo definido para sua estratégia de marketing, e
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atualmente a empresa utiliza as redes sociais, Facebook e Instagram, para a
divulgacéo dos seus produtos.

Também foi analisada a satisfacdo dos clientes em relacdo a empresa e
através da pesquisa com os clientes foi possivel constatar que em sua maioria
os clientes da padaria estdo satisfeitos quanto aos produtos, atendimento e
ambiente da empresa. No indice de satisfacdo houve um pequeno percentual de
insatisfacdo com o atendimento, mas é algo possivel de ser melhorado,
respondendo assim ao segundo objetivo especifico do estudo.

Por fim, foram apresentadas sugestdes para responder a problematica da
pesquisa. Sendo sugerida a empresa que continue investindo no marketing
digital, por meio das redes sociais, pois ja trouxe resultados a empresa, também
deve-se investir no treinamento e em gratificagcbes para os funcionarios
buscando incentiva-los a permanecer na empresa para assim melhorar o
atendimento oferecido.

Para a fidelizacdo de clientes, a empresa deve investir em promocdes,
brindes, descontos, e implantar algum tipo de controle de compra, para identificar
0 que os clientes mais compram e a frequéncia, para poder assim oferecer
vantagens.

Desta forma, é possivel concluir que a empresa é bem vista pelos seus
clientes, e 0 uso de ac¢bes de captacédo, retencao e fidelizacdo podem aumentar
a demanda de consumidores e ainda manter fidelizados os clientes que ja
compram dela. Também é necessaria a avaliagdo constante da empresa, para
gue se mantenha com bom desempenho e atendendo as necessidades e

desejos dos clientes.
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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING EM UM ESCRITORIO
DE CONTABILIDADE

Jéssica Horn?
Denise Felber Chaves?

RESUMO

O planejamento estratégico e a importancia de sua implantacdo € um
tema abordado com frequéncia dentro das organizacdes pois é através dele que
a empresa ira criar estratégias de marketing para obter lucro. Este trabalho tem
como tema o planejamento estratégico de marketing no Escritério Contébil Unido
de Santa Rosa/RS, buscando responder a questdo problema: como o
planejamento de marketing podem auxiliar os gestores a melhorar a visibilidade
nos servicos do escritorio? Para elaborar o estudo foi preciso desenvolver alguns
tépicos como: marketing, o planejamento estratégico de marketing e a profissao
contabil, baseados em autores como Kottler, Dias e Keegan, entre outros.
Referente a categorizacdo da pesquisa, é classificada como tedrica, qualitativa,
exploratdria, descritiva, pesquisa de campo e estudo de caso. Utilizou-se a
pesquisa bibliogréfica que forneceu o embasamento em termos de conceitos e
teorias sobre marketing e aplicou-se um questionario ao gestor da empresa para
verificar as estratégias de marketing utilizadas pela organizagéo e quais as acdes
que trazem mais beneficios. Com base nessas informacdes, realizou-se a
andlise e discussdo dos resultados. Conclui-se que para obter sucesso nas
empresas € essencial realizar um planejamento estratégico de marketing com o
objetivo de obter melhores resultados e gerar lucros. Além disso, ele é
fundamental para conhecer o mercado e o que o cliente deseja suprindo suas
necessidades. Diante disso, os resultados e consideracdes tém importancia do
uso de estratégias de marketing como forma de comunica¢do com os clientes,
assegurando a obtencao do maior beneficio possivel para todos os envolvidos.

Palavras-chave: Marketing em Servigcos — Estratégias de Marketing -
Clientes.

ABSTRACT

Strategic planning and the importance of its implementation is an issue
frequently addressed within organizations because it is through it that the
company will create marketing strategies for profit. This work has as its theme
strategic marketing planning in the Office Accounting Union of Santa Rosa / RS,
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de Assis. jessicahorn123.jh@gmail.com

2 Orientadora. Professora dos Cursos de Administragdo, Ciéncias Contabeis e Gestdo da
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seeking to answer the problem question: how can marketing planning help
managers improve visibility in office services? To elaborate the study it was
necessary to develop some topics like: marketing, strategic marketing planning
and the accounting profession, based on authors like Kottler, Dias and Keegan,
among others. Regarding the categorization of the research, it is classified as
theoretical, qualitative, exploratory, descriptive, field research and case study.
We used the bibliographic research that provided the baseline in terms of
marketing concepts and theories and applied a questionnaire to the company
manager to verify the marketing strategies used by the organization and which
actions bring the most benefits. Based on this information, the analysis and
discussion of the results was carried out. It is concluded that to achieve success
in the companies it is essential to carry out strategic marketing planning in order
to obtain better results and generate profits. In addition, it is critical to know the
market and what the customer wants to supply their needs. Therefore, the results
and considerations have importance of the use of marketing strategies as a way
of communicating with clients, ensuring the greatest possible benefit for all
involved.

Keywords: Marketing in Services - Marketing Strategies - Clients.

INTRODUCAO

E de grande importancia para as empresas adotar um planejamento
estratégico de marketing, pois € através dele que a organizacao ira fazer que
seus clientes saiam satisfeitos com os produtos e servicos. Desta forma, €
fundamental que a empresa conheca as necessidades e desejos de seus
clientes, com o objetivo de satisfazé-los de forma ampla e incessante.

Diante disso, o tema proposto para a realizacdo deste estudo é o
planejamento estratégico de marketing em um escritério de contabilidade. O
Escritorio Contabil Unido, localizado em Santa Rosa/ RS, foi escolhido como
objeto de estudo com a fins de conhecer as estratégias de marketing utilizadas
pela empresa, com o0 objetivo de analisar quais estratégias podem atingir o
publico-alvo e sugerir novas formas de divulgacédo para a organizagcdo. Sendo
assim, com este estudo busca-se responder a questdo problema: como o
planejamento de marketing podem auxiliar os gestores a melhorar a visibilidade
nos servicos do escritério?

O tema justifica-se, uma vez que o marketing mostra-se essencial para os

escritorios de contabilidade, pois € através dele que as empresas buscam
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clientes, melhoram o atendimento e visam a diferenciacado no servi¢co prestado
aos clientes. O marketing na area contabil deve ser elaborado para atingir o
publico-alvo e para obter um bom resultado na divulgacdo da empresa.

Este estudo teve como objetivo geral, realizar um planejamento
estratégico de marketing em um escritério de contabilidade. Especificamente,
buscou-se conhecer o processo de planejamento de marketing adotado pela
empresa; identificar quais as estratégias de marketing que trazem mais
beneficios para a mesma; e analisar e sugerir mudancas positivas para o
marketing da empresa estruturando um plano de marketing contabil.

Com relacdo a metodologia empregada na realizacdo deste estudo,
guanto a natureza, trata-se de uma pesquisa teérica e com relacéo ao tratamento
dos dados esta pesquisa € considerada qualitativa. Levando em conta 0s
objetivos tracados para este estudo, define-se que foram utilizadas as pesquisas
exploratéria e descritiva, realizando-se uma entrevista com o proprietario da
empresa. Com relacéo a forma de pesquisa técnica, foram realizadas pesquisas
bibliograficas, pesquisa de campo e estudo de caso.

Para o desenvolvimento deste artigo foram utilizadas documentacdes
diretas e indiretas. No caso da documentacéo direta, explorou-se a observacéo
direta extensiva, através da aplicacdo de um questionario ao gestor. Com base
nos dados coletados fez-se o plano de andlise e interpretacdo, sendo que a
abordagem foi feita através do método hipotético-dedutivo; e a pesquisa
qualitativa foi analisada de maneira comparativa.

As informacgdes obtidas foram comparadas com o embasamento tedrico
de modo a estabelecer um melhor entendimento e enriquecimento da discusséo
do problema proposto. Como embasamento teorico, utilizou-se bibliografias de
autores como: Kottler, Dias, Keegan, Keller, entre outros.

Como primeira etapa fez-se uma breve introdu¢do ao tema e, dando
continuidade, foi desenvolvido o referencial teérico abordando assuntos como
marketing, o planejamento estratégico de marketing, o0 marketing em servicos, e
por fim a profisséo contabil. Na segunda etapa deste trabalho, estdo os métodos
e técnicas, a categorizagdo da pesquisa, a coleta e tratamento de dados. Na
terceira etapa, as informagfes para a analise dos resultados foram obtidas
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através de um questionario aplicado ao gestor da empresa em estudo.

Por fim, conclui-se que este estudo é essencial para a empresa, pois
através da pesquisa foi possivel compreender que através do marketing as
organizagOes satisfazem as necessidades dos clientes e despertam seus
desejos. Além disso, tendo em vista a importancia do tema, € essencial para as
organizacdes o planejamento estratégico de marketing para obter melhores
resultados. Ndo somente para em relacdo ao lucro, mas a necessidade de
conhecer o mercado e a importéancia de conhecer o que o cliente deseja e suprir
suas necessidades. E através do marketing que a empresa constréi uma boa
relagdo entre com o ambiente interno e externo. Como seré estudado a seguir,
o marketing ndo € somente a venda de produtos e/ou servi¢cos, mas sim, garantir

os beneficios para todos.

1 REFERENCIAL TEORICO

Para realizacdo deste trabalho cientifico foram abordados temas como:
marketing, o planejamento estratégico de marketing, o0 marketing em servicos, e

assim finalizando com a profisséo contabil.
1.1 MARKETING

O marketing é fundamental para as empresas pois é através dele que as
organizacdes satisfazem a necessidade de seus clientes e despertam seus
desejos, além de diferenciar-se entre as empresas concorrentes, tendo como
objetivo, obter lucro.

Para Dias “[...] marketing € uma palavra em inglés derivada de market,
que significa mercado. E utilizada para expressar a a¢do voltada para o mercado.
Assim, entende-se que a empresa que pratica o marketing tem o mercado como
a razdo e o foco de suas agdes.” (DIAS, 2003, p. 02). Percebe-se dessa forma
que ele esta ligado ao dia a dia das empresas e as pessoas e € fundamental

para as organizacfes conseguirem visibilidade.
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Segundo Keegan, o conceito de marketing vem mudando com o passar
dos anos. Antigamente o foco das empresas era o produto, em como fabricar um
produto com qualidade. A meta dos empresarios visa o lucro, e o Unico meio
para atingir esse objetivo era vender ou convencer o cliente a trocar seu dinheiro
pelo produto, através do marketing (KEEGAN, 2005).

E através do marketing que a organizacao ira satisfazer as necessidades
humanas e sociais de seus clientes, pois segundo Kotler e Keller, o marketing
irA buscar meios para sustentar a necessidades dos clientes com o objetivo de
vender e gerando lucro para a organizagdo (KOTLER; KELLER, 2012).

Para Mesquita, o0 marketing envolve varias técnicas, estratégias, politicas
e a pratica, ou seja, desde o atendimento ao cliente até a venda ou prestacéo de
servico de determinado produto, pois tem como um unico propdsito acrescentar
valor aos produtos e/ou servigo das empresas, atingindo o publico alvo de cada
uma (MESQUITA, 2015).

E importante o conceito de marketing estar claro, para que os demais
conceitos sejam compreendidos, pois para Dias, o0 marketing emprega conceitos

de outras ciéncias como Economia, Estatistica Psicologia e Sociologia:

[...] o conceito de marketing pode ser entendido como fungéo
empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera
vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestédo
estratégica das variaveis controlaveis de marketing: produto, preco,
comunicacéo e distribuicdo. (DIAS, 2003, p. 02).

Segundo Keegan, em 1960 surgiu o novo conceito de marketing, que tinha
como objetivo principal a mudanca do foco do produto para o cliente (KEEGAN,
2005). Nessa época ainda o propdsito era almejar o lucro da empresa, mas
dessa forma incluiu-se o composto de marketing ou os 4Ps, como ficaram
conhecidos: produto, preco, ponto de venda (distribuicdo) e promocao
(comunicacgéo).

Para Mesquita, no composto de marketing ou 4Ps o preco refere-se ao
valor e como sera cobrado do cliente o seu produto. Ja o ponto de venda ou
praca, refere-se ao local onde o produto sera comercializado. O produto séo as

caracteristicas do servi¢co/produto que a empresa vende. E por fim a promocéo,
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que é basicamente as estratégias utilizadas para a venda dos produtos e
servicos (MESQUITA, 2015).

Conforme Keegan, ja na década de 90 o conceito de marketing estava
definido, e o foco deixa de ser o cliente ou o produto, e passa a ser o cliente em
um local externo mais abrangente. Outro fato que ocorreu, foi da tendéncia ao
conceito estratégico de marketing, onde seu objetivo principal, que visava o
lucro, passou a ser 0s beneficios para os interessados pelos produtos e servigos
(KEEGAN, 2005).

Conforme Dias, a funcdo do marketing integra o conjunto das atividades
trabalhadas dentro da empresa, como por exemplo, a producao, as finangas, a
logistica, os recursos humanos, os sistemas de informacdo, engenharia de
produtos, pesquisa tecnologica, etc. (DIAS, 2003). Entretanto, a funcdo do
marketing engloba a tomada de decisGes, a administracdo dos recursos, a
sistematizacdo dos processos e a avaliacao de resultados e para Mesquita seus

objetivos séo:

Vender mais;

Fidelizar clientes;

Aumentar a visibilidade de marcas, produtos e servicos;
Gerenciar uma marca;

Construir boas rela¢cdes com consumidores e parceiros;
Educar o mercado;

Engajar colaboradores. (MESQUITA, 2015, p. 01).

Nogkrwdbr

Conclui-se que o marketing é essencial para as organizacdes obter
melhores resultados. Nao somente para em relagéo ao lucro, mas a necessidade
de conhecer o mercado, a importancia de conhecer o que o cliente deseja e
principalmente, suprir as suas necessidades. Também, é através do marketing
que a empresa constréi uma boa relagdo entre os clientes e funcionarios. O
marketing ndo € somente a venda de produtos e/ou servigos, mas sim assegurar
maiores beneficios possivel para todos os envolvidos.

Assim, um planejamento estratégico de marketing torna-se essencial para

as empresas que desejam se destacar e atingir os consumidores.
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1.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

O planejamento estratégico de marketing € essencial para as empresas
pois além de exercer uma forma de controle, possibilita uma otimizacdo na
aplicacé@o dos recursos disponiveis. Permite aos administradores das empresas
preparar-se para lidar com diversas situacoes.

Conforme Limeira o plano estratégico de marketing € um documento onde
sdo esclarecidos os objetivos e as estratégias de marketing que serdo
implantadas para potencializar determinado produto, ou ainda uma série de
produtos, e os servigos da organizacao (LIMEIRA, 2007).

Uma das estratégias de marketing é a segmentacao. Segundo Limeira a
estratégia da segmentacao consiste em selecionar o publico-alvo para o produto
ou o servico por intermédio da identificacdo dos diversos grupos ou segmentos
de clientes, os quais tenham necessidades e caracteristicas similares (LIMEIRA,
2007). A segmentacao permite realizar acdes mais especificas conforme os
grupos criados na divisdo do publico-alvo da empresa.

Segundo Las Casas, um plano de marketing € a parte escrita do
planejamento. E um manuscrito que contém os detalhes para a acdo
desenvolvida pelos administradores responsaveis. Este manuscrito € um
documento operacional, por isso a escrita deve ser de forma clara e precisa para
que todos os que irdo manusear entendam de forma exata, além disso, deve ser
pratico e flexivel (LAS CASAS, 2009).

De acordo com Dias, o plano de marketing ndo € somente para o publico
interno da empresa, como também para o externo. Para as pessoas de dentro
da empresa, o plano de marketing € utilizado para direcionar o trabalho, para
coordena-lo com o trabalho dos colegas, para a prestacdo de contas aos
administradores e para convencer a direcdo a prover 0S recursos necessarios
para a execucdo dos planos. J& para o publico externo da organizagdo, o
planejamento estratégico de marketing pode ser utilizado para convencer
investidores a fornecerem fundos para si, inclusive para incentivar os parceiros
e a participacdo de projetos especificos, ou ainda, para convidar outras
empresas a estabelecer relacdes de sinergia (DIAS, 2003).
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O processo de planejamento, segundo Las Casas, compreende as

seguintes etapas:

levantamento de informacdes;

determinacao de obijetivos;

desenvolvimento de estratégia;

determinag&o de orcamento;

projecao de vendas e lucros. (LAS CASAS, 2012, p. 105).

Conforme Las Casas, 0 primeiro passo para a elaboracdo de um plano
estratégico é a analise da situacdo ambiental da empresa, as atividades da
concorréncia, 0s novos produtos no mercado, as expectativas futuras, entre
outros. E essencial saber se ha recursos disponiveis, pois, as limitacdes
impedem a execucdo do planejamento. JA& em relacdo a lista de problemas e
oportunidades, € para determinar uma relacao de problemas, e de oportunidades
para o desempenho da organizacdo. Também, € fundamental determinar os
objetivos seja quantitativo ou qualitativos, dessa forma, o planejador devera
colocar em ordem de prioridade, e tornar-se atingiveis e coerentes (LAS CASAS,
2009).

Las Casas argumenta ainda que para o desenvolvimento do planejamento
estratégico devera constar no plano o desenvolvimento da estratégia, ou seja,
identificar o mercado alvo a ser atingido, discriminar as estratégias para alcancar
0s objetivos. Além disso, o0 autor menciona a determinag¢do do orgcamento, ou
seja, qual o custo que tera para a empresa ao executar as tarefas, qual os
recursos que serdo alocados para o desenvolvimento dos produtos ou servigos,
para a distribuicdo ou para a promocao. E por fim, a parte final do planejamento,
€ a projecdao de vendas e os lucros, esta informacdo € eficaz, pois o
administrador necessita conhecer qual sera o retorno que ele tera com este plano
de marketing, e para que seja convincente, devera ser apresentado as
possibilidades de retorno satisfatérias e em concordancia com os objetivos
inicialmente acordados (LAS CASAS, 2009).

Para Las Casas, ndo existe uma regra para realizar o processo de

planejamento, entretanto, ele é realizado de acordo com a necessidade da
empresa e também do negécio (LAS CASAS, 2012).
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Segundo Souza, o planejamento estratégico devera ter como base as
premissas basicas da empresa, como por exemplo: os valores, a missao a visao
e 0s recursos. O planejamento estratégico deve especificar o publico alvo
inclusive a oferta com base nas oportunidades de mercado. Entretanto, o
planejamento tatico da as caracteristicas do produto, a promocao, a
determinacao de preco, 0s canais de venda e servigcos (SOUZA, 2014).

Conforme Las Casas, existem trés niveis de planejamento, 0os quais séo:

planejamento estratégico, planejamento tatico e o planejamento operacional:

O planejamento estratégico ocorre no nivel empresarial com o objetivo
de obter um direcionamento da empresa em relacdo ao seu ambiente
de atuagdo. Exemplo: o planejamento estratégico empresarial. O
planejamento tatico tem o objetivo de melhorar os resultados de
determinada é&rea, ocorrendo em varios niveis organizacionais.
Exemplo: o planejamento mercadolégico. Ja o planejamento
operacional constitui-se nos planos operacionais de agdo das
empresas, como 0 plano de vendas. Em qualquer nivel de
planejamento ha um processo a ser seguido. (LAS CASAS, 2012, p.
105).

Existem varias formas de analisar quais estratégias de marketing serédo
utilizadas para gerar maior retorno, portanto, é necessario realizar um
planejamento das ac¢des que serdo desenvolvidas. De acordo com Las Casas,
uma estratégia muito conhecida é 5W2H, que avalia: O que (What), ou seja, Que
acdo sera executada; Quem (Who), ou, Quem ira executar e participar da acao;
Onde (Where), ou Onde sera executada a acdo; Quando (When), ou quando a
acado sera executada; Por que (Why), ou Por que a agéo sera executada; Como
(How), Como sera executada a acéo; e Quanto custa (How Much), ou Quanto
custa para execucao da acéo (LAS CASAS, 2012).

As respostas das questdes sédo interligadas e definem as a¢des tomadas,
de que maneira seréo realizadas e quais 0s responsaveis pela execugdo. Outra
ferramenta muito utilizada para o planejamento estratégico de marketing é a
Andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Oppotunities, Threats, traduzindo-se:

Forcas e Fraquezas, Oportunidades e Ameacgas). A matriz SWOT esta dividida

161

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Il - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concoérdia). Unidade IV - Rua Santo Angelo, 219 (s5)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria
Fe m a Ano 09, n. 01, jan./jun. 2019.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

em dois ambientes: o interno que condiz com a parte interna da organizagéo e o
ambiente externo, que sao os fatores ou efeitos do mercado (DIAS, 2003).
Conclui-se que o planejamento estratégico de marketing ndo € somente
um relatério para a administracéo, pois é a partir deste relatorio que a empresa
ird avaliar o planejamento de marketing, pois 0 que os administradores almejam
bons resultados satisfatorios para a empresa, ou seja, resulte em lucro.
Atualmente ha uma grande procura pelo setor de servigos. Esses, quando
bem prestados, resultam em valor para o consumidor. Dai a importancia de

estudarmos o marketing em servigos.
1.3 MARKETING EM SERVICOS

Os setores de servigcos veem crescendo gradativamente. O marketing em
servigos tem como objetivo principal obter e servir a demanda por assisténcia,
conforme sera abordado a seguir.

Segundo Dias, o servico é um bem intangivel, ou seja, um bem que néao
€ possivel pega-lo ou mensura-lo; o servico € uma atividade ou uma acao que
cria valor por meio de uma mudanca, beneficio do cliente. Sendo assim, as

principais caracteristicas dos servi¢os sao:

séo intangiveis;

ha o envolvimento do cliente no processo;

sao pereciveis;

as pessoas constituem parte do servico;

ndo existe estoque;

os clientes tém dificuldade de avaliar os servicos;

o cliente ndo obtém a propriedade;

0 tempo é relativamente mais importante;

o sistema de entrega pode ser por meio de canal fisico ou
eletrénico (Internet). (DIAS, 2003, p. 05).

Para Judd, “[...] servigos constituem uma transagao realizada por uma
empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia
de um bem.” (JUDD apud LAS CASAS, 2012, p. 06).

De acordo com Kotler e Keller, os profissionais de marketing trabalham
em diferentes tipos de produtos: bens, servigos, eventos, experiéncias pessoas,
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lugares, propriedades, organizacoes, informacdes e ideias (KOTLER; KELLER,
2012).
Conforme Dias, para formular as estratégias de marketing em servicos, a

empresa deve considerar as variaveis estratégicas, a saber:

1. elementos do produto (product elements): caracteristicas do
servico, tendo como referéncia os beneficios desejados pelo
consumidor;

2. ponto de distribuicdo e tempo (place and time): canais de
distribuicdo e entrega, que podem ser por meios fisicos ou eletrdnicos;
3. processo: o método e a sequéncia na qual o servico é
executado, devendo-se avaliar os graus de padronizacdo e de
customizacédo dos processos;

4, produtividade e qualidade: é uma variavel estratégica pois
afeta o custo e o tempo de execucdo do servi¢o; porém, muitas vezes
pode também afetar a qualidade;

5. pessoas: diversos sdo 0s servicos que dependem diretamente
da interacdo entre cliente e a pessoa prestadora de servigo. A natureza
dessa interacdo é que ira gerar a percep¢do da qualidade do servico
por parte do cliente;

6. promocéo e informacdo: necessidade de informar o cliente
para que ele participe adequadamente do processo de execuc¢do ou
para que possa avaliar os beneficios;

7. preco e outros custos do servi¢co: o cliente paga por um
servigo ndo apenas as unidades monetérias que desembolsou, mas
também outros aspectos, como tempo e custo psicolégico (ansiedade
e incertezas);

8. evidéncia fisica (physical evidence): em virtude da sua
intangibilidade o fornecedor procura tangibilizar os servigcos pelos
aspectos de evidéncia fisica, como funcionarios, instalagdes fisicas e
outros. (DIAS, 2003, p. 108).

Assim, profissional de marketing em servigos precisa conhecer muito bem
suas variaveis, ou seja, as pessoas, 0S processos, as evidéncias fisicas. Para
Dias, em relagéo as pessoas, o profissional devera estar atento a relagéo entre
os clientes e os funcionarios, pois para os clientes € fundamental ter a exceléncia
nos servicos prestados e nos atendimentos. No entanto, os funcionarios também
precisam estar motivados e envolvidos para realizar o servico e o atendimento
aos clientes. A motivacdo dos funcionarios influéncia na capacidade dos
atendimentos e na qualidade da realizacao dos servi¢os. Por ultimo, a evidéncia
fisica € o fator estratégico pois através do servico que o cliente ira reduzir os
riscos e valoriza-lo (DIAS, 2003).

Para Las Casas, o marketing em servicos tem diferencias para a sua

comercializacdo. Nao basta ser apenas um prestador de servicos, € preciso
163

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Il - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concoérdia). Unidade IV - Rua Santo Angelo, 219 (s5)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria
Fe m a Ano 09, n. 01, jan./jun. 2019.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

decidir as caracteristicas dos servicos que ira comercializar, entre elas a
qualidade, marcas, embalagens, etc. O profissional da area devera analisar de
qual forma a atividade serd desempenhada, onde e quem ir4 oferecer ao
mercado o servigo (LAS CASAS, 2012). Para isso, devera decidir também sobre
0s 4’Ps dos servigos, que séo eles: perfil, processos, procedimentos e pessoas.
Segundo Las Casas:

- Perfil: diz a respeito ao local onde sera realizado a prestacéo de servicos.
Inclui tudo o que pertencera ao local, como por exemplo a comunicacdo a
limpeza, os méveis, as maquinas e equipamentos, entre outros. Sendo assim, o
administrador ou o profissional de marketing de servicos necessitara selecionar
qual o tipo de perfil ou local para realizar 0s servicos;

- Processos: a empresa prestadora de servigos, também devera analisar
de qual forma administrara a técnica para empreender 0s servi¢os. Por exemplo,
toda a pessoa que entrard na empresa ira interagir com diversas circunstancias,
sendo assim, esse processo exige que os servicos desempenhados deverao ser
organizados e prestados com qualidade, favorecendo sempre o cliente da
empresa. O cliente sempre devera ser bem atendido, independente das
circunstancias, pois quando o cliente é bem atendido ele ir4 voltar novamente a
empresa, caso nhdo tenha gostado do atendimento dificilmente voltard a
organizacgao para procurar seus Servicos;

- Procedimentos: como vimos, 0s processos sdo desenvolvidos para
facilitar a prestacao de servicos. A forma como € realizado o atendimento ao
cliente é essencial, pois 0 acolhimento sempre devera ser sem complicacfes ou
algum impedimento do processo. Para isso, as empresas devem investir em
treinamentos para os funcionarios, para que tenham um bom relacionamento
com os clientes e um excelente trabalho;

- Pessoas: a maior parte dos investimentos na area da prestacdo de
servi¢cos é na mao de obra. As prestadoras de servico comercializam atos, agoes,
desempenho. Entretanto, para realizar a venda das tarefas, a empresa necessita
treinar seus funcionarios. Além de treinar, a organizagcao precisa selecionar as
pessoas certas para realizar cada funcdo. O pessoal da empresa é fundamental
para realizar a prestacdo de servicos com qualidade, pois as pessoas que
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compdem a empresa, auxiliam a divulgar a imagem da organizagdo (LAS
CASAS, 2012).

N&o existe diferenca entre o planejamento no setor de servicos como
processos, e o planejamento em outros setores pois segundo Las Casas, quando
fala-se em planejamento de servicos € 0 mesmo que argumentar em
planejamento de bens de consumo. Desta forma, a empresa prestadora de
servicos interage com seu ambiente, assim como as organizacdes de outros
setores (LAS CASAS, 2012).

Segundo Mesquita, o marketing em servicos aumenta a visibilidade da
empresa, ou seja, a organizacdo € conhecida no mercado, quais S80 0S seus
Servicos, sua estrutura e como executa os servi¢os. Além disso, o marketing em
servicos agrega valor aos servi¢os, ou seja, conhecendo as necessidades dos
clientes é possivel que o prestador de servigos ira solucionar com maior
facilidade seu problema (MESQUITA, 2016).

Assim, o marketing em servicos favorece a relacéo entre o cliente e a
empresa prestadora de servicos, como por exemplo: a comunicagdo garante a
interacdo e o reconhecimento das necessidades dos clientes. Para Mesquita,
identificar as necessidades dos clientes, permite que a estratégia de marketing
seja mais eficaz, pois o cliente sente que a organizacdo esta preocupada com
ele e que realmente ele esta sendo atendido pela mesma (MESQUITA, 2016).

O marketing em servicos é essencial para as empresas prestadoras de
servicos, pois € através dele que a organizacéo ir4 divulgar a sua marca como
um diferencial das concorrentes.

Para aplicar o marketing em servicos € preciso conhecer os 4’Ps perfil,
processos, procedimentos e pessoas. Conclui-se que, quanto mais desenvolvido
o marketing da empresa melhor sera a confianca dos clientes na organizacao e
com seus funcionarios. A empresa e os funcionarios deverdao ouvir o cliente,
guestionar os detalhes e solucionar seu problema. O marketing de servi¢os pode

ser aplicado por profissionais da area contabil.
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1.4 PROFISSAO CONTABIL

O profissional contabil, ndo é um simples executor de contas ou realizador
das demonstracfes contabeis. Segundo Vieira, o contador € o profissional em
que as pessoas fisicas ou juridicas depositam muita confianca, ndo somente por
ter acesso aos dados da empresa, mas principalmente que o contador tem como
funcdo o elemento do sucesso da empresa, pois ele auxilia no processo de
tomada de decisdo. O profissional da area devera ter as seguintes
caracteristicas: visdo, lideranca, capacidade de assumir riscos, gerenciar
pessoas, construir redes de relacionamento, insistir no proprio desenvolvimento
e trabalhar com criatividade na perspectiva da multifuncionalidade (VIEIRA,
2006).

A profisséo contébil no Brasil, de acordo com Silva, iniciou por volta do
século XVIII, quando surgiu a aula do comércio, na Europa, onde hoje essas
aulas estdo representadas pelas faculdades, universidades, entre outros
(RODRIGUES apud SILVA, 1998). Ainda segundo o autor, no Brasil, “[...] a
profissdo de Contabilista reline Contadores e Técnicos em Contabilidade. Esta
profissdo sera regulamentada pelo Decreto-Lei n° 9.295, de 27 de maio de 1946
e resolugcdes complementares.” (SILVA, 1998, p. 53).

Conforme Silva, para torna-se um profissional contabil tem como um dos
requisitos instruir-se através do curso superior de Ciéncias Contabeis, que foi
instituido através do Decreto-Lei n° 7.988, de 22 de setembro de 1945. No Brasil,
a profissdo contabil tem prioridade o reconhecimento como profissao liberal.
Conforme as disposi¢des expressas no art. 12 do Decreto-Lei n°® 9.295-46, além
do curso superior em Ciéncias Contabeis, so podera exercer a profissao contabil
guem possuir seu registro (inscricdo profissional) no CRC de sua jurisdicdo
(SILVA, 1998).

Conforme o Decreto n® 9.295, dispbem em seu Capitulo IV, das

atribuicdes profissionais:

Art. 25 Sao considerados trabalhos técnicos de contabilidade:
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a) organizacdo e execucao de servicos de contabilidade em geral; b)
escrituracdo dos livros de contabilidade obrigatorios, bem como de
todos o0s necessarios no conjunto da organizagdo contabil e
levantamento dos respectivos balangcos e demonstragfes; c) pericias
judiciais ou extra-judiciais, revisdo de balancos e de contas em geral,
verificacdo de haveres, revisdo permanente ou periddica de escritas,
regulacdes judiciais ou extrajudiciais de avarias grossas ou comuns,
assisténcia aos Conselhos Fiscais das sociedades anbnimas e
guaisquer outras atribuicdes de natureza técnica conferidas por lei aos
profissionais de contabilidade. (BRASIL, 1946, p. 06).

De acordo Vieira, a funcéo do profissional contabil ndo é somente realizar
as demonstragdes contabeis, porém, “[...] o perfil do contador moderno é de uma
pessoa que acumula conhecimentos sociais e técnicos em funcdo do amplo
mercado que ele tem a sua disposigao.” (VIEIRA, 2006, p. 49).

Para Lisboa, além de estar preocupado com as normas tributarias, os
principios fundamentais da contabilidade, os clientes, as normas societarias,
entre outras. O primeiro passo do profissional contabil € administrar pessoas,
pois para executar seu trabalho o contador relaciona-se com as pessoas, em
algum momento ele irA assumir o papel de lider, seja na esfera de lider ou
liderado, ou ainda representado terceiros (LISBOA, 2012).

Tratando-se de empresa do ramo contabil, o profissional contador deve
ter como base no exercicio de sua profissdo as resolucées emitidas pelo
Conselho Federal de Contabilidade e Conselho Regional de Contabilidade, que
constam no Coédigo de Etica Profissional do Contador, criado pela Resolucéo
CFC n° 803/1996:

Art. 1° Este Codigo de Etica Profissional tem por objetivo fixar a forma
pela qual se devem conduzir os Profissionais da Contabilidade, quando
no exercicio profissional e nos assuntos relacionados a profissdo e a
classe.

Art. 2° S8o deveres do Profissional da Contabilidade: | — exercer a
profissdo com zelo, diligéncia, honestidade e capacidade técnica,
observada toda a legislagdo vigente, em especial aos Principios de
Contabilidade e as Normas Brasileiras de Contabilidade, e
resguardados os interesses de seus clientes e/ou empregadores, sem
prejuizo da dignidade e independéncia profissionais. (CFC, 1996, p.
01).

Em relacdo as propagandas dos servicos, conforme o Codigo de Etica

Profissional do Contador traz algumas proibicdes, e sabendo que propaganda &
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uma das atividades do marketing dentro de uma organizagéo, deve-se haver

atencao ao que esta estipulado no Art. 3°;

Art. 3° No desempenho de suas funcdes, é vedado ao Profissional da
Contabilidade:

| — anunciar, em qualquer modalidade ou veiculo de comunicacéo,
conteldo que resulte na diminuicdo do colega, da Organizacéo
Contabil ou da classe, em detrimento aos demais, sendo sempre
admitida a indicacdo de titulos, especializacbes, servicos oferecidos,
trabalhos realizados e relacao de clientes;
Il — assumir, direta ou indiretamente, servicos de qualquer natureza,
com prejuizo moral ou desprestigio para a classe. (CFC, 1996, p. 01).

Em relacdo aos clientes, o profissional também deve ter ética e zelo:

XVI — emitir referéncia que identifique o cliente ou empregador, com
guebra de sigilo profissional, em publicagdo em que haja mencgéo a
trabalho que tenha realizado ou orientado, salvo quando autorizado por
eles;

XVII — iludir ou tentar iludir a boa-fé de cliente, empregador ou de
terceiros, alterando ou deturpando o exato teor de documentos, bem
como fornecendo falsas informacdes ou elaborando pecas contabeis
inidéneas. (CFC,1996, p. 01).

N&o hd em qualquer outra indicacdo na Resolucdo CFC 803/1996 que
vede a propaganda ou até mesmo desenvolver atividades de marketing numa
empresa contabil. Cita-se apenas alguns cuidados em como proceder
corretamente essas acdes, para nao prejudicar a classe contabil.

Conclui-se que a profissdo contabil € muito mais que uma pessoa que
realiza informagbes para o governo. E fundamental que o contador esteja
atualizado com as legislacfes tributarias, contabeis, societérias, para pér em
exercicio suas atividades. O contador € um administrador, pois ira auxiliar seus
clientes a tomar decistes através de relatorios contabeis. Alem disso, sabe-se
que o profissional de contabilidade é capaz de realizar auditorias, para verificar
fraudes e erros. Mas acima de tudo, devera ter um papel de lider, pois ira
trabalhar com pessoas, onde precisara conquistar a confianca de cada uma

delas, para poder exercer a ética profissional.
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2 METODOLOGIA

Esta etapa esta organizada em trés tOpicos com o objetivo de ajudar na
compreensao e andlise das informagdes: categorizacdo da pesquisa, geracao

de dados e analise e interpretacdo dos dados.
2.1 CATEGORIZAQAO DA PESQUISA

Ha varias formas de categorizacdo de uma pesquisa relacionadas quanto
a natureza, ao tratamento dos dados, aos fins ou objetivos propostos, a conduta
em relacdo aos dados ou procedimentos técnicos.

Quanto a natureza, este estudo trata-se de uma pesquisa tedrica uma vez
que busca na teoria a resolugdo de um problema, ou seja, propor um
planejamento estratégico de marketing para a empresa Escritorio Contabil
Unido, a qual podera implementar, visando o aumento do nimero de clientes e
fidelizando-se os. De acordo com Vianna, uma pesquisa tedrica € um estudo de
diferentes teorias, informacdes, dados e outras particularidades em relacado ao
problema da pesquisa, sendo que estas informacfes sdo coletadas em fontes
bibliograficas, ou seja, livros, revistas, jornais e outros documentos que auxiliam
no desenvolvimento da pesquisa (VIANNA, 2001).

Quanto ao tratamento dos dados esta pesquisa é qualitativa e buscou
entrevistar o gestor da empresa, comparando os dados com a teoria da pesquisa
em autores renomados. Esta pesquisa caracteriza-se em qualitativa, pois
buscou-se dados descritivos através de um questionario com o gestor do
escritorio de contabilidade e o pesquisador, tendo como Unico objetivo buscar
informacdes e analisa-las para embasar o estudo, e assim sugerindo melhorias
para a empresa.

De acordo com Vianna, na pesquisa qualitativa o pesquisador ira analisar
cada situacao a partir de dados descritivos, tendo como objetivo buscar relagdes
causas, efeitos, consequéncias, opinides, significados, categorias e outras

caracteristicas fundamentais para compreender o estudo (VIANNA, 2001).
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Levando em conta os objetivos tracados para este estudo, define-se que
foram utilizadas as pesquisas exploratérias e descritivas, ja que tornou o
problema mais explicito e se realizou o estudo de uma situacdo na empresa
Escritorio Contabil Unido S/S Ltda. A pesquisa exploratéria, segundo Markoni e
Lakatos tem por objetivo a formulagédo de questdes em relacdo ao problema de
pesquisa, fazendo com que o pesquisador tenha mais contato com o ambiente,
fato ou fenbmeno, para uma pesquisa mais exata (MARKONI; LAKATOS, 2010).

Quanto a pesquisa descritiva, segundo Vianna deve prever um estudo
detalhado do problema da pesquisa e adota-se o critério como questionarios,
entrevistas, observacgao sistematica e outras, que possibilitam uma efetiva coleta
de dados necessarios a descricdo (VIANNA, 2001).

Com relacao a técnica utilizada, foram realizadas pesquisas bibliograficas,
pesquisa de campo e estudo de caso.

A pesquisa caracterizou-se em pesquisa bibliografica, pois o tema da
pesquisa é embasado por teorias ja publicadas em artigos, livros, jornais,
revistas, legislacdo. O tema da pesquisa ndo € novo, mas é essencial para as
empresas estar em constante crescimento, por isso devem buscar meios para
melhorar o seu trabalho.

Conforme Marconi e Lakatos, a pesquisa bibliografica oferece meios para
definir, resolver, ndo apenas os problemas ja conhecidos, mas também serve
para conhecer novas areas (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Para realizar o estudo, desenvolveu-se uma pesquisa de campo em um
escritério de contabilidade com o objetivo de coletar informacdes de como é
realizado o marketing do escritério constando com objetivos pré-definidos que
discriminam o que devera ser coletado. Para Marconi e Lakatos, “[...] pesquisa
de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir informacdes e/ou
conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta,
[...]. 7 (MARKONI; LAKATOS, 2010, p. 169).

Por fim, a pesquisa caracterizou-se em um estudo de caso, pois o estudo
€ situacional, ou seja, procura entender, de forma profunda e significativa o
planejamento estratégico de marketing no Escritério Contébil Unido, localizado
em Santa Rosa/RS. Para Vianna, “[...] esta pesquisa objetiva um estudo
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detalhado, profundo e exaustivo de um objeto ou situacdo, contexto ou individuo,
uma unica fonte de documentos, acontecimentos especificos e outras situacoes,
sempre de forma a permitir o entendimento de sua totalidade.” (VIANNA, 2001,
p. 140).

2.2 GERACAO DOS DADOS

Para realizar a coleta de dados foi utilizado a técnica de documentacéo
indireta que baseou-se em relatérios, livros, meios eletrénicos e pesquisa direta,
pois realizou-se uma entrevista com o gestor da empresa. A entrevista foi
composta de quatorze questdes abertas buscando analisar quais as formas de
planejamento de marketing, como a empresa divulga seus servicos para 0s
consumidores, quais 0s canais de comunicacdo com os clientes potenciais e 0s
planos futuros para a organizacéo. O questionario foi aplicado no dia 11 de maio
de 2018, de forma presencial pela pesquisadora.

O pesquisador relatou suas respostas para mais tarde realizar a analise
da entrevista. Portanto, a entrevista foi constituida por uma variedade de
perguntas, relacionadas ao marketing do escritério de contabilidade, que
tornaram essenciais para embasar o estudo.

Ja referente a documentacao indireta, foram utilizadas fontes primarias,
através da pesquisa em documentos, registros e cadastros proprios da empresa
em estudo, além de fontes secundarias, compostas por livros, revistas, artigos
cientificos e demais publicagbes pertinentes aos assuntos que o tema deste
estudo envolve.

Através da realizacdo desta coleta de dados foi possivel realizar o plano

de analise e interpretacdo dessas informacdes.
2.3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Este estudo possui um problema de pesquisa que foi analisado a fins de
encontrar solu¢des para resolvé-lo. Para isso foi usado o método hipotético-
dedutivo, no qual, segundo Vianna, o pesquisador deve partir da analise do
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problema escolhido para buscar as alternativas possiveis e viaveis para explica-
lo (VIANNA, 2001).

A analise e interpretacdo dos dados foi utilizada o método comparativo
que conforme Vianna, permite ao pesquisador buscar semelhancas,
diversidades, contradi¢cdes ou convergéncias, fatos, procedimentos, entre outros
aspectos. Neste tipo de pesquisa engloba a definicdo do problema, identificacdo
dos aspectos a serem comparados, confrontacdo dos aspectos escolhidos e
apos realizar a concluséo do estudo (VIANNA, 2001).

Através dos dados coletados, realizou-se a analise e interpretacdo dos
dados a partir das respostas obtidas através do questionario aplicado ao gestor
da empresa. Realizou-se uma analise das as respostas do questionario, onde
foi feita uma analise de forma descritiva, utilizando-se o método comparativo, ou
seja, confrontou-se a realidade com a interpretacdo dos dados e também o

embasamento tedrico.

Apbs a aplicacdo do questionario ao gestor, as respostas foram tabuladas
e em seguida analisadas. Os resultados foram comparados com o embasamento
tedrico para estabelecer melhor entendimento e enriguecimento da discusséao do
problema proposto e, permitindo que fossem apresentadas recomendacdes a

empresa.

3 DIAGNOSTICO E ANALISE

Com o intuito de alcancar os objetivos da pesquisa, foi aplicado no dia 11
de maio de 2018, em Santa Rosa, no Escritorio Contabil Unido S/S Ltda., o
guestionario com o Gestor da empresa, para entender como sao utilizadas as
estratégias de marketing dentro do escritério de contabilidade.

O pesquisador utilizou-se de questbes descritivas para conhecer as
estratégias do marketing do escritério, onde perguntava ao entrevistado as
guestdes e seguidamente anotando suas respostas. Desta forma, surgiu a
primeira questdo, com o intuito de conhecer o gestor da empresa, ou seja, 0

entrevistado, contador e administrador, formado na instituicdo Faculdades
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Integradas Machado de Assis — FEMA, em 1978 e atualmente tem como
experiéncia 34 anos na atual empresa com o mesmo tempo no cargo de gestao.

A pesquisa buscou abordar como é realizada a venda dos servi¢cos da
empresa. Conforme o gestor, a venda dos servigos do escritorio € diretamente
ao cliente, na grande maioria das vezes é por indicacdo de outros clientes pela
satisfacdo dos servicos prestados.

Las Casas aborda que o marketing em servigos tem diferencias para a
sua comercializacdo. O profissional da area devera analisar de qual forma a
atividade sera desempenhada, onde e quem ir4 oferecer ao mercado o servigo.
Para isso, devera decidir também sobre os 4'Ps dos servigos, que sao: perfil,
processos, procedimentos e pessoas (LAS CASAS, 2012).

Ainda segundo o gestor, € visivel que uma parte consideravel dos clientes
vem até o escritério por indicacdo. Ha uma necessidade na empresa de
desenvolver a comercializacdo do marketing em servicos e, para isso, €
fundamental conhecer os processos da empresa, de qual forma ela administrara
a técnica utilizada para realizar o servico. Devera também observar os
procedimentos adotados para realizar o atendimento ao cliente, ira necessitar
treinar os seus funcionarios para ter um excelente atendimento e devera ter as
pessoas certas para realizar cada funcao.

Hoje em dia, as pessoas trocam ideias e opinides em diversos lugares,
ocasibes, conversam sobre o trabalho, clima, politica, entre outros assuntos. E
uma das necessidades basicas do ser humano, a comunica¢édo. De acordo com
Thomé, o marketing boca a boca ocorre entre as pessoas que desejam
compartilhar informacdes e as buscam com pessoas em quem querem acreditar,
inclusive obter informacfes de compra sobre determinado produto e servigos
(THOME, 2015).

Questionou-se ainda qual é o maior diferencial da empresa, e se estes
diferenciais fidelizam os clientes. De acordo com o gestor, o diferencial da
empresa é o atendimento personalizado, instantaneo e eficiente. O entrevistado
argumenta ainda que este diferencial fideliza os clientes.

De acordo com Mesquita, a fungcdo do marketing engloba a tomada de
decisbes, a administracdo dos recursos, a sistematizacdo dos processos e a
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avaliacdo de resultados e para Mesquita seus objetivos sdo: aumento das
vendas, fidelizacdo de clientes, aumento da visibilidade de marcas, produtos e
servicos, gerenciamento de marca, construcdo de boas relacbes com
consumidores e parceiros, educacéo do mercado consumidor e engajamento de
colaboradores (MESQUITA, 2015).

Analisando as informacfes é notavel que a empresa utiliza como
diferencial o atendimento aos clientes, mas o marketing vai além disso. E
fundamental todos os processos estarem engajados para construir o diferencial
entre os concorrentes, fidelizar os clientes e conquistar novos. Entretanto, nesta
area da contabilidade é fundamental seguir o codigo de ética profissional, pois
ha peculiaridades como nao realizar divulgagdo em qualquer género
menosprezando os servicos de colegas da area contabil, além disso, € proibido
disputar os servicos de contabilidade desonrando a classe contébil.

Desta forma, questionou-se também como é realizado os contatos com
os clientes e quais as formas que a empresa utiliza para ouvir e atender seus
clientes. Segundo o gestor da empresa, 0 contato com o cliente é verbalmente,
seja com visitas nos clientes ou no escritério. Além disso, o escritorio utiliza-se
de meios como telefone, e-mail, e também o whatsapp.

Segundo Dias, o servico é um bem intangivel, ou seja, um bem que néao
€ possivel pega-lo ou mensuré-lo; o servico € uma atividade ou uma acéo que
cria valor por meio de uma mudanca desejada no cliente, em beneficio dele.
Sendo assim, as principais caracteristicas dos servicos sdo: intangibilidade;
perecibilidade, as pessoas constituem parte do servi¢o; ndo existe estoque; 0s
clientes tém dificuldade de avaliar os servicos, estdo envolvidos no processo e
nao obtém a propriedade; o tempo é relativamente mais importante; o sistema
de entrega pode ser por meio de canal fisico ou eletronico (Internet) (DIAS,
2003).

Como o servi¢co ndo € um bem, ou seja, ndo é possivel mensurar, e neste
caso de um escritorio de contabilidade a prestacéo de servigcos é transmitir seus
conhecimentos nas areas fiscais, contabeis, entre outras. A empresa preserva o
atendimento ao cliente fisicamente, verbalmente e utiliza-se de alguns meios de

comunicacao para prestar 0 seu servico.
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Outra questdo buscou abordar quais séo as estratégias de marketing que
a empresa utiliza inclusive se utiliza-se algum tipo de planejamento de marketing.
Quanto ao marketing tradicional, a empresa néo utiliza os meios tradicionais de
marketing em programas de radio, televisdo, publicacbes em revistas, entre
outros, e também ndo ha o planejamento de marketing.

Conforme Farias, quando ndo ha a comunicacdo com o mercado, fica
dificil os clientes conhecerem a empresa e todos os beneficios que ela tem a
disposicdo. O mercado pode nédo ter conhecimento sobre o servico e também
nao conhecer a empresa, sendo assim, para a organizagdo conquistar mais
clientes ou ser reconhecida no mercado ela precisa informar e educar o mercado,
lembrando sempre que a comunicacdo devera ser adequada a cada publico
(FARIAS, 2015).

Desta forma, para a empresa seria fundamental divulgar em alguns meios
de comunicacao seja em radio, televisdo, outdoors, entre outros, com o objetivo
de divulgar a marca e o0s servigos, para que o mercado tenha conhecimento
sobre os servicos e venha a procurar a empresa.

Quanto ao marketing digital, segundo o entrevistado a empresa nao utiliza
nenhum tipo de marketing digital, mas a Dominio Sistemas?, sistema de
contabilidade utilizado hoje pela empresa, tem uma ferramenta disponivel para
0s escritorios de contabilidade utilizar com os clientes chamado de Dominio
Atendimento e também a ferramenta para o desenvolvimento de Websites. O
escritério tem pensado em utilizar estes mecanismos, mas ndo foi ainda
implantado, apenas surgiu a ideia.

De acordo com a Dominio Sistemas, a ferramenta da Dominio
Atendimento € um moédulo onde o escritorio de contabilidade se comunica com
o cliente, pois aléem de vocé se comunicar, a empresa evita as falhas na
comunicacdo, pois a partir dele a empresa tem o protocolo digital que € a
confirmacéo de leitura do cliente. Funciona como um portal em que o cliente tem
um acesso de login e senha e o escritério podera postar as guias e demais

documentos que sejam enviados pelo portal. Nesta ferramenta ainda, o escritorio

1 Sistema desenvolvido pela empresa de mesmo nome com matriz em Cricilma -SC que
desenvolve softwares para a area contabil.
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mantém todas a certiddes especificas de cada 6rgdo atualizados, o cliente so
imprime quando fasear-se-a necessario. Ja em relacdo aos Websites, € uma
ferramenta da Dominio Sistemas que o escritorio pode utilizar para manter um
site, sendo que a empresa configura o layout do site, utiliza recursos esséncias
para um escritorio de contabilidade e o neg6cio ganha mais visibilidade com o
site posicionado nas pesquisas do Google (DOMINIO SISTEMAS, 2018).

Para o escritério contabil, seria fundamental utilizar mecanismos de
marketing digital, levando em conta sempre as normas do profissional de
contabilidade. Considerando que em caso da implantacdo da Dominio
Atendimento, iria beneficiar muito mais o trabalho do escritério, pois além de
diminuir os custos mensais e levar pessoalmente todos os documentos para 0s
clientes, iria agilizar os processos de envio de documentos, e de todos eles teria
o protocolo de entrega de documentos, os funcionarios aproveitariam melhor o
tempo, em outras atividades. Hoje, além dos escritérios crescerem juntamente
com o ramo da tecnologia é fundamental inclusive os clientes adaptarem-se aos
novos meios digitais trazendo facilidade para empresa e cliente. Ja em relacao
aos Websites, a empresa poderia utilizar para publicar artigos sobre as
atividades mensais e anuais do escritorio; além disso, estaria divulgando a marca
da empresa como também iria auxiliar aos clientes a entender o processo de
cada atividade do escritério. Para estas atividades, apenas teria que ter um
funcionario responsavel ou gestor, para realizar o controle destas ferramentas,
mas o processo demandaria menos tempo e custo do que a entrega pessoal dos
documentos.

No decorrer da pesquisa, questionou-se também se a empresa utiliza-se
das redes sociais para a comunicacdo com os clientes. O gestor da empresa
respondeu que nao sdo utilizados os recursos das redes sociais.

De acordo com o autor Halt, as redes sociais sdo um sistema social onde
as pessoas e demais empresas tem um perfil virtual e estdo conectadas por
diversos tipos de relagbes sociais, elas podem ser facebook, instagram, twitter,
entre outros. O principal objetivo em comum entre todas as redes sociais, € 0
compartilhamento das informagdes, conhecimentos, experiéncias, interesses, e

esforcos em busca de um objetivo comum entre elas (HALT, 2014).
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Compartilhar informagdes para clientes e para atrair novos clientes, é
essencial para as empresas. Sugere-se ao escritorio criar paginas nas redes
sociais e divulgar seus servicos, mensais e anuais, sendo esta uma forma para
atrair novos clientes, e disponibilizar informacdes aos clientes ja existentes.
Também é uma forma de divulgar a marca e as publicagbes poderiam ser de
marketing de relacionamento, com o objetivo de fidelizar os clientes.

Prosseguindo a pesquisa, interpelou-se se a empresa utiliza-se de
estratégia de premiacdo estratégica espontanea para os clientes, como por
exemplo, bonus, descontos, brinde aos clientes. Segundo o entrevistado, a
empresa nao utiliza-se deste tipo de estratégia, apenas é utilizado algum
desconto quando o cliente solicita.

Segundo Farias, o marketing de relacionamento é composto de processos
e acOes que aproximam o cliente e a empresa (FARIAS, 2015). Para a empresa
seria essencial utilizar-se de estratégias de marketing de relacionamento, pois
com isso manteria a fidelidade dos clientes ja existentes e traria novos clientes
para a empresa. Como por exemplo, a empresa poderia utilizar as ferramentas
como cartdes de aniversarios para os clientes, distribuiria brindes para os
mesmos, como por exemplo itens personalizados com a marca da empresa em
datas comemorativas, e ainda caixa de coleta de informacdes, onde o cliente iria
dar sugestdes de melhoria para o escritério.

Ainda, conforme o gestor da empresa, o escritorio auxilia os clientes
esclarecendo as duvidas, comunicando as alteracdes e inovagfes diretamente
a cada cliente, segundo a sua area de atuagao e suas necessidades.

Para Lisboa, além de estar preocupado com as normas tributarias é
preciso dedicar atencdo especial aos principios fundamentais da contabilidade,
a atividade da empresa de seus clientes, as normas societarias, entre outras. O
primeiro passo do profissional contébil € administrar pessoas, pois para executar
seu trabalho o contador relaciona-se com as pessoas, e em algum momento ele
ird assumir o papel de lider, liderado, ou ainda representando terceiros (LISBOA,
2012).

Conforme as obrigatoriedades que as empresas tém no dia-a-dia, €
fundamental que o escritério de contabilidade esteja atualizado com essas
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obrigag6es. Principalmente, é essencial passar as informacgdes aos clientes para
nao ocorrer equivocos na hora de exercer qualquer atividade. Com isso, 0
contador precisa assumir a lideranca sobre os clientes e distribuir as tarefas de
acordo com a legislacao vigente, levando em conta cada peculiaridade de cada
cliente.

Prosseguindo com as questfes, quando questionado sobre a maior
dificuldade que a empresa encontra hoje, conforme o entrevistado, apesar de
estar em constante atualizagédo, tanto em termos de legislacéo, sistemas de
informéatica e outros, é dificil a execucao de um planejamento de marketing.

N&o existe diferenca entre o planejamento no setor de servicos e seus
processos e o planejamento em outros setores, pois segundo Las Casas, quando
fala-se em planejamento de servicos € 0 mesmo que argumentar em
planejamento de bens de consumo. Desta forma, a empresa prestadora de
servigos interage com seu ambiente, assim como as organizagbes de outros
setores (LAS CASAS, 2012).

Para as empresas de escritério de contabilidade € essencial o
planejamento estratégico de marketing, pois isso permite um engajamento com
0s colaboradores, para que estes possam assumir seus papéis e estarem
preparados para realizar o atendimento aos clientes e principalmente conhecer
as necessidades e peculiaridades de cada um. Além disso, favorece a relacéo
entre o cliente e a empresa, como por exemplo, a comunicagado que garante a
interacdo e o reconhecimento das necessidades dos clientes. Desta forma, o
planejamento estratégico de marketing, faria com que o escritdrio interagisse
com o ambiente externo e interno da empresa, ou seja, aumenta a visibilidade
do escritorio.

Finalizando a pesquisa, questionou-se qual € a perspectiva para o
crescimento da empresa para 0s proximos anos, e de acordo com o entrevistado,
a empresa tem como perspectiva de crescer em 15% (quinze por cento) em
termos reais a cada ano, nos proximos 5 anos.

E através do marketing que a organizagao ira satisfazer as necessidades

humanas e sociais de seus clientes, pois segundo Kotler e Keller, o marketing
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irA buscar meios para sustentar a necessidades dos clientes com o objetivo de
vender e gerando lucro para a organizacédo (KOTLER; KELLER, 2012).

Sendo assim, para a empresa é essencial introduzir um planejamento
estratégico de marketing, buscando ferramentas para atingir a perspectiva de
crescimento para os proximos anos, pois além de estar cuidando dos clientes ja
existentes, estara buscando novos clientes para a empresa.

De acordo com Las Casas, uma estratégia muito conhecida € 5W2H, que
avalia: o que (what), ou seja, que acéo sera executada; quem (who), ou, quem
irA executar e participar da acdo; onde (where), ou onde sera executada a acao;
guando (when), ou quando a acao sera executada; por que (why), ou por que a
acdo sera executada; como (how), como seré executada a a¢do; e quanto custa
(how much), ou quanto custa para execucao da acao (LAS CASAS, 2012).

Segundo Farias, o plano de marketing de determinada empresa é um
manuscrito referente as acées que a organizacao ira tracar, ou ainda um manual
de implementacao, avaliagao e controle do marketing de uma empresa, sendo
um dos elementos que compdem o seu planejamento estratégico. E
compreendido ainda como o plano da area funcional ou do departamento de
marketing de uma empresa. (FARIAS, 2015).

E possivel analisar, que o planejamento estratégico de marketing é um
documento no qual a empresa traca as acfes da empresa de acordo com as
suas necessidades. Ou seja, € no plano de acao que a organizacéo descrevera
quais as acdes que ira realizar, qual a pessoa que sera responsavel pelas
atividades, valores, entre outros recursos necessarios para analisar cada agéao.
E a partir dela que a organizacdo ir4 tomar as decisbes, se o planejamento
estratégico € viavel para a empresa.

Sabendo-se da necessidade para a empresa da criacdo do planejamento
estratégico de marketing, sugere-se entdo para a empresa um plano de acéo
onde descreve as acdes que o escritorio poderd realizar, quantas pessoas que
irdo desenvolver as acdes valores, entre outras formas para realizar a fidelizacao
aos clientes. Desta forma, foi elaborado um plano de agdo com base no 5W2H

com o intuito de auxiliar a empresa em suas ag¢des de marketing.
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Plano de Acao

Meta de Melhoria: Fidelizacéo e atracéo de clientes

What Who Where When Why How How Much
(O que) (Quem) (Onde) (Quando) (Por que) (Como) (Quanto)
Para melhor a
Cursos de Empresa Janeiro e area de Através do
L a contrata- | Na empresa atendimento e |atendimento| R$8.000,00
capacitacao Junho R o
da comunicacao diério.
com o cliente.
Através dos
Radio, TV, canais
tradicionais
Divulgactes Gestor rede_s Janeiro a Trazer de
Pt da sociais, I . R$ 5.000,00
anuncios - Dezembro visibilidade marketing e
empresa Dominio da Fanpage
WebSites pag
gue sera
criada.
Fidelizacso Utilizando a
Uso de Colabo- 50, ferramenta |R$ 0,00 (ja
. o melhorar o L
sistema rador da Janeiro a . para esta incluso
o Na empresa atendimento ao
Dominio empren- Dezembro cliente. reducio melhorar o | no pacote do
Atendimento sa ' & atendimento | escritério).
de custos .
aos clientes
Realizando
Desen- Gestor Janeiro e Trazer publicacdes
volvimento de da Na empresa | Fevereiro - sobre a R$1.000,00
. visibilidade
um Website | empresa de 2019 empresa na
ferramenta.
Criacéo de
Colabo- o materiais
Confeccéo de | rador da Janeiro a Fidelizagao e como:
; Na empresa trazer S R$5.000,00
brindes empren- Dezembro o camisetas,
visibilidade.
sa canecas,
canetas.
LigagOes
Parabenizar | Colabo- Fidelizagéo, telefénicas Te”?po,d_o
oy funcionéario
0s rador da Janeiro a melhorar o ou
. - Na empresa . (1h de
aniversdrian- | empren- Dezembro | atendimento ao | mensagens trabalho
tes sa cliente. no o
diaria).
whatsapp.
e Através de
. Fidelizagéo,
Planejamento todas as
Gestor . melhorar o ~ Tempo do
semestral de Janeiro e . acles
~ da Na empresa atendimento ao . gestor (5h de
acles de Junho. ; listadas
. empresa cliente e trazer trabalho).
marketing. L nesse plano
visibilidade. ~
de acao.

llustracdo 1: Método 5W2H.
Fonte: Producéo da pesquisadora.

Com base nos estudos das referéncias bibliograficas e na entrevista

realizada com o gestor, pode-se observar que, para a empresa, 0 uso de um

planejamento estratégico de marketing torna-se uma ferramenta de fidelizacao
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de clientes e o meio mais viavel para aumentar a demanda de consumidores,
porém, é necessario nesse caso, revisar as estratégias utilizadas.

Além disso, olhar para fora da organizacéo é essencial, se adequando as
novas realidades, garantindo um desempenho adequado e acompanhando as
acOes da concorréncia e demais segmentos do mercado. Desta forma, a
empresa consegue atender as necessidades e 0os desejos dos clientes, além de

oferecer solucdes diferenciadas.
CONCLUSAO

O sucesso de grandes empresas esta ligado a forma como realizam seus
planejamentos em geral. Ele é fundamental para um sucesso de médio e longo
prazo da empresa.

Através deste estudo foi possivel desenvolver o planejamento estratégico
de marketing em um escritério de contabilidade, o Escritério Contabil Uniéo,
localizado em Santa Rosa - RS, sendo que para tanto, o primeiro objetivo foi
conhecer o processo de planejamento de marketing adotado pela empresa, o
qual foi atendido através da entrevista com o gestor da empresa.

Na sequéncia, buscou-se atingir o segundo objetivo que era identificar
quais as estratégias de marketing que trazem mais beneficio para a mesma o
qual foi atingido o qual foi atingido através do estudo do referencial tedrico e
analise da empresa Escritorio Contabil Uniéo.

Além disso, tinha-se como objetivo, analisar e sugerir mudancas positivas
para o marketing da empresa estruturando um plano de marketing contabil, o
qual foi sugerido do terceiro capitulo deste artigo.

O problema de pesquisa visava identificar: como o planejamento de
marketing podem auxiliar os gestores a melhorar a visibilidade nos servigos do
escritério? E foi solucionado com o plano de ag&o sugerido no terceiro capitulo
deste estudo, de modo a satisfazé-los e fideliza-los cada vez mais.

O presente estudo buscou realizar um planejamento estratégico de
marketing em um escritério de contabilidade, o Escritério Contabil Unido, de

Santa Rosa - RS. Para isso, aplicou-se uma entrevista com gestor da empresa,
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o qual demonstrou que a mesma esta buscando sempre a satisfacdo dos clientes
em primeiro lugar além de visualizar o crescimento da empresa no futuro.
Também foi construida a tabela com o plano de acdo 5W2H da mesma. Dessa
forma, verificou-se algumas deficiéncias na empresa, em relacdo ao marketing
do escritorio de contabilidade e a partir disso, foram feitas recomendacgfes e
algumas sugestdes para a empresa para 0 planejamento estratégico de
marketing.

Sendo assim, identificou-se necessidades de implantar na empresa o
planejamento estratégico de marketing, pois além de permitir o controle das
acOes, possibilita uma otimizacdo na aplicacdo dos recursos disponiveis.
Permite aos administradores do escritorio preparar-se para lidar com diversas
situacdes no dia-a-dia da empresa, possibilidade de aumento do niumero de
clientes, criacdo de formas de fidelizag&o dos clientes e melhora da visibilidade
do escritorio.

Considerando o aspecto da contribuicdo do estudo para a académica,
pode-se afirmar que esta pesquisa foi de grande importancia pois permitiu
vivenciar na pratica os métodos de planejamento estratégico de marketing, como
€ a realidade das empresas e a extrema importancia para a administracdo delas
a implantagdo de um planejamento.

Para a empresa, o estudo é de grande importancia, pois podera utilizar
todas as sugestdes abordadas ao longo do estudo, e com isso, ser reconhecida
no mercado, e alcangar seus principais objetivos.

Conclui-se que dentro dos objetivos especificos, se obteve um
conhecimento bastante aprofundado dos processos de planejamento de
marketing adotados, e identificando as estratégias que trazem maior beneficio.

A partir do estudo apresentado, percebe-se que através do marketing as
organizacdes satisfazem as necessidades dos clientes e despertam seus
desejos. Além disso, é essencial para as organizacbes o0 planejamento
estratégico de marketing para obter melhores resultados. Ndo somente em
relacdo ao lucro, mas a necessidade de conhecer o mercado e a importancia de

conhecer o que o cliente deseja e suprir suas necessidades. E através do
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marketing que a empresa constrdi uma boa relacdo entre com o ambiente interno
e externo.

Desta forma, o presente estudo pode ser de grande relevancia pois com
a pesquisa é possivel compreender como o planejamento estratégico de
marketing € essencial para as empresas prestadoras de servigos, uma vez que
através dele a organizacdo divulga a sua marca como um diferencial das
concorrentes. Desta forma, o estudo proporciona apreender na pratica como

funciona o marketing em servicos e qual a melhor maneira de aplicé-lo.
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