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APRESENTACAO

O Nducleo de Pesquisa, de Pés-Graduacdo e de Extensdo — NPPGE
apresenta a edicao eletronica da Revista FEMA Gestéo e Controladoria — Ano 6, n. 1
-, das Faculdades Integradas Machado de Assis, compartilhando com seus leitores
oito contribuicBes relativas a pesquisas cientificas realizadas em &ambito de
Graduacao e Pos-Graduacdao.

Os artigos resultantes de relatérios investigativos preconizam 0S eixos
tematicos presentes no Projeto Pedagogico Institucional — PDI/FEMA, direcionando-
se, principalmente, a educacéo e as politicas sociais, ao desenvolvimento regional
sustentavel, & gestdo e ao desenvolvimento das organizacdes, além da gestdo da
tecnologia da informacao e da inovacao tecnoldgica.

O artigo Agbes Afirmativas no Processo de Satisfagdo e de Fidelizagdo de
Clientes em uma Empresa Comercial no Ramo de Maquinas e Ferramentas, de
Elisiane Ines Heimerdinger e Marcia Adriana Dias Kraemer, propde-se a estudar as
acOes de marketing para a fidelizacdo de clientes em uma empresa comercial do
ramo de maquinas e de ferramentas de médio porte de Santa Rosa, com énfase na
andlise das estratégias utilizadas para consolidar a satisfacdo de clientes na
prestacao de servigos e, por conseguinte, estabelecer a sua fidelizacao.

O segundo texto, Andlise Empresarial: estudo de caso em organizacdo
contabil, de Marciane Inés Knob e Jodo Antonio Cervi, objetiva tematizar acerca dos
impactos internos e externos a serem gerados em uma nova estrutura de
atendimento, com enfoque em um estudo de caso realizado em uma empresa de
pequeno porte do ramo contabil, que atua com pontos locados nas cidades de Santa
Rosa, Santo Cristo e Horizontina, fundamentando-se nos demonstrativos financeiros
do primeiro semestre de 2016.

No artigo Como Manter a Motivagao dos Trabalhadores em Tempos de Crise
Financeira, de Marcieli dos Santos Schons e de Liliana Gessi, discute a motivacao
dos trabalhadores em tempos de crise financeira, com o objetivo de evidenciar as

estratégias motivacionais. Justifica-se o estudo, em virtude de as organizacdes, hoje,
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buscarem liderancas mais democraticas e uma comunicacdo transparente, para que
seja possivel a valorizacdo dos trabalhadores e para que estes tenham consciéncia
da importancia do seu trabalho, a afim de que a organizacdo atinja resultados
positivos de produtividade e consiga manter-se no mercado.

A Crise Financeira e os Impactos Causados em uma Empresa de TI, de
Catiusa Daiane Brum e Catia Guadagnin Rossa, analisa uma instituicdo de Trés de
Maio/RS, a fim de verificar em que medida o atual cenario financeiro do Brasil reflete
na gestéao financeira da empresa objeto de estudo. Para isso, estuda as teorias do
sistema de financas, observando o processo de gestdo da empresa, no que tange a
crise financeira e em como tem refletido em diferentes areas no pais e em ambito
regional.

A Gestao de Estoque na Tomada de Decisdo de Grupo Empresarial, artigo
de Elisiane Goin e de Claiton José Damke, tem como tema a Gestdo de Estoque em
um Grupo Empresarial, na area de alimentos na cidade de Santa Rosa- RS, com
enfoque no estudo das estratégias de melhoria na geracéo de caixa. A pergunta de
pesquisa que problematiza o estudo é em que medida a gestdo e o controle de
estoque podem influenciar na tomada de decisao correta, sendo fator determinante
no resultado econdmico da empresa? O objetivo geral, é analisar as teorias da
contabilidade e gestéo financeira, a fim de compreender em que medida a gestdo e
o controle de estoque podem influenciar na tomada de decisdo analisando a
sensibilidade das variaveis no entorno do estoque.

Taciara de Vargas e Marcia Adriana Dias Kraemer apresentam o estudo
sobre a Gestdo de Marketing para Prospectar e Fidelizar Clientes: um estudo de
caso em um jornal impresso de Santa Rosa. As autoras propdem um estudo de caso
de um jornal impresso de tradicdo em Santa Rosa, Rio Grande do Sul, questionando
em que medida a gestdo em marketing pode auxiliar na producédo de estratégias
para agregar valor a marca e fidelizar anunciantes inativos dessa empresa de
comunicacdo. Com efeito, o objetivo geral € estudar a teoria sobre a tematica, no
intuito de compreender como fortalecer a marca e promover o retorno desses
clientes para fidelizarem-se ao jornal.

Outro artigo apresentado é sobre a Nike: um estudo de caso acerca de

praticas de sucesso em marketing, de Monica Sanagiotto e Marcia Adriana Dias
4
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Kraemer. A pergunta de pesquisa questiona em que medida a institui¢ao investigada
utiliza-se de praticas de marketing para agregar valor a marca, mantendo a
fidelizacdo de seus clientes e o reconhecimento internacional. Com efeito, o objetivo
geral € compreender as acfes publicitarias da empresa, no intuito de perpetuar-se
no mercado globalizado.

Por fim, apresenta-se o texto O Setor de Recursos Humanos como Mediador
para Redugédo de Passivos Trabalhistas para as Organizagbes, de Marciele Gresele
Baum e Janice Walter. O trabalho aborda a importancia do setor de Recursos Humanos
para a organizacdao, a fim de reduzir o risco de passivos trabalhistas. Tem como
problematica compreender em que medida o setor de RH pode contribuir para diminuir esse
problema, em fung¢ao do crescimento de reclamatérias trabalhistas.

Com efeito, a Revista FEMA Gestado e Controladoria apresenta contribuicdes
salutares para a constru¢do do conhecimento, partiihando saberes acerca de
tematicas privilegiadas e atuais, a fim de propiciar discussdes e reflexdes

pertinentes, ao propagar informagdes decorrentes de estudos cientificos.

Prof.2 Dr.2 Marcia Adriana Dias Kraemer
Coordenadora do Nucleo de Pesquisa, P6s-Graduacéo e Extensao
NPPGE/FEMA
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ACOES AFIRMATIVAS NO PROCESSO DE SATISFACAO E DE FI[?ELIZA(;AO
DE CLIENTES EM UMA EMPRESA COMERCIAL NO RAMO DE MAQUINAS E
FERRAMENTAS

Elisiane Ines Heimerdinger*
Marcia Adriana Dias kraemer?

RESUMO

Este artigo cientifico estuda as acbes de marketing para a fidelizacdo de
clientes em uma empresa comercial do ramo de maquinas e de ferramentas de
meédio porte de Santa Rosa, com énfase na analise das estratégias utilizadas para
consolidar a satisfacdo de clientes na prestacdo de servicos e, por conseguinte,
estabelecer a sua fidelizacdo. Dessa forma, a pergunta de pesquisa questiona em
que medida é possivel garantir a satisfacdo de seus clientes no intuito de fideliza-los
a organizacdo. Com efeito, o objetivo geral é analisar a teoria acerca da Gestédo de
Marketing, a fim de compreender o fendmeno delimitado. Justifica-se esta
investigacdo pela importancia da tematica, pois o trabalho envolve uma pesquisa
aplicada, no intuito de melhor entender o que motiva a satisfagéo dos clientes e sua
fidelizacdo. A partir do contexto, fundamenta-se o estudo em teorias de gestédo
organizacional e de marketing, bem como na investigacao da instituicdo delimitada,
caracterizando a metodologia como tedrico-empirica, com fins explicativos e carater
quantitativo e qualitativo no tratamento dos dados. A geragcdo de informacodes
acontece por meio de documentacao indireta, em fontes primarias e secundarias,
bem como por documentagdo direta, extensiva e intensiva. A analise e a
interpretacdo deste estudo de caso sdo realizadas pelo método de abordagem
principal hipotético-dedutivo, com técnicas de procedimento estatistico, historico,
comparativo e monografico. A partir da reflexdo acerca do tema, identifica-se que a
empresa trabalha com estratégias de marketing voltadas ao segmento em que atua,
porém compreende-se que tais acfes necessitam de monitoramento constante para
otimizar os resultados.

Palavras-chave: Gestdo de Marketing - Empresa comercial - Satisfacdo e
Fidelizac&o de Clientes.

! Académica do curso de Pés Graduacdo MBA em Gestdo de Marketing. Faculdades Integradas
Machado de Assis. elisiane.rh2013@gmail.com
> Doutora em Estudos da Linguagem pela Universidade Estadual de Londrina — UEL/PR. Bolsa
Capes. Mestre em Letras pela Universidade Estadual de Maringd — UEM/PR. Professora do Curso
de POs Graduacdo MBA em Gestdo de Marketing. Faculdades Integradas Machado de Assis.
Integrante do Grupo de Pesquisa Politicas Publicas de Inclusdo Social/CNPq, da Universidade de
Santa Cruz, Rio Grande do Sul, na linha de pesquisa Direito, Cidadania e Politicas Publicas.
Coordenadora do Nuacleo de Pesquisa, Pés-graduacdo e Extensdo — NPPGE/FEMA.
marciakraemer@uol.com.br
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INTRODUCAO

Este estudo trata sobre acfes de marketing para a fidelizacéo de clientes em
uma empresa comercial do ramo de méquinas e de ferramentas. A pergunta de
pesquisa questiona em que medida a organizacdo em estudo utliza-se de
estratégias de marketing para garantir a satisfacdo de seus clientes no intuito de
fideliza-los?

E possivel observar que as estratégias de marketing auxiliam na tarefa de
fidelizar clientes, direcionando os objetivos da empresa no intuito de reconhecer e
valorizar as necessidades dos clientes, no sentido de construir estratégias de
fidelizacdo, ou seja, modelos que melhor atendam a empresa e seus clientes.

O objetivo geral € analisar a teoria acerca da Gestdo de Marketing, para
responder adequadamente a pergunta de pesquisa proposta. Nessa perspectiva, 0s
objetivos especificos sdo: estudar os fundamentos tedricos sobre a tematica;
pesquisar estratégias de marketing orientadas a satisfacdo e a fidelizacdo dos
clientes; e investigar ac6es da empresa direcionadas a essas metas.

Assim, justifica-se esta investigacdo, pois o trabalho envolve uma pesquisa
tedrico-préatica relevante, no intuito de compreender as acdes que satisfazem o
cliente da empresa estudada, alcancando suas necessidades com objetivo de
fidelizacao.

Assim, possibilita ampliar e aplicar os conhecimentos sobre a temética,
contribuindo e desenvolvendo habilidades académicas e profissionais da
pesquisadora. Além disso, torna-se importante para a comunidade, pois o resultado
da investigacdo possibilitara aos gestores da empresa conhecerem melhor o seu
negécio e, se necessario, aprimorar técnicas de marketing e fazer crescer as vendas
e a lucratividade da organizacéo.

Para a clareza desta producéo cientifica, este trabalho organiza-se em trés
secdes: a primeira apresenta o0 percurso metodolégico da pesquisa; a segunda, 0
estudo relacionado as teorias de gestéo e de marketing; a terceira expde a pesquisa
de estratégias de marketing orientadas a satisfacdo e a fidelizacdo dos clientes da
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empresa investigada, bem como a percepc¢édo dos consumidores preferenciais em

relacdo a organizacao.

1 METODOLOGIA

A metodologia ajuda na escolha da melhor maneira de encontrar as solucfes
para o problema do estudo. Com ela, sera possivel definir como sera a captacdo da
andlise de dados e observar as caracteristicas dos iniUmeros métodos disponiveis
para conduzir a pesquisa. Segundo Cervo e Bervian, “[...] o método caracteriza-se
como o conjunto de diversas etapas ou passos que devem ser dados para a
realizacdo da pesquisa. Esses passos sao as técnicas.” (CERVO; BERVIAN, 2002,
p. 26).

Segundo Marconi e Lakatos, o método é o “[...] conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranga e economia, permite alcancar o
objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros — tracando o caminho a ser seguido,
detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista.” (MARCONI; LAKATOS,
2010, p. 65).

Nessa fase da pesquisa, sdo definidas as formas e os instrumentos utilizados
para atingir o objetivo proposto no artigo. A metodologia utilizada é de natureza
tedrico-prética, com abordagem qualitativa e quantitativa, bem como objetivo
explicativo. Atenta-se para que a investigacdo contenha, de forma detalhada, os
critérios que sdo adotados para percorrer o caminho, a fim de permitir esclarecer e
contribuir para o objetivo proposto. Para Gil, “[...] a categorizacdo consiste na
organizacdo dos dados de forma que o pesquisador consiga tomar decisdes e tirar
conclusdes a partir deles.” (GIL, 2008, p. 134).

Sendo assim, no intuito de construir conhecimentos acerca do tema, séo
geradas informacdes em diversas fontes, para melhor conhecer e compreender o
objetivo da pesquisa. A maneira para trata-las é por meio de abordagem tanto
guantitativa quanto qualitativa. O primeiro tipo caracteriza-se pela exploracao e pela
descricdo de informacdes estatisticas; o segundo tem como perspectiva a
construgdo tedrico-pratica de informacfes para a andlise e a explicacdo do

fenbmeno. Segundo Vianna,
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Na pesquisa qualitativa vocé analisara cada situagdo a partir de dados
descritivos, buscando identificar relacdes, causas, efeitos, consequéncias,
opinides, significados, categorias e outros aspectos considerados
necessdarios a compreensao da realidade estudada e que, geralmente
envolve multiplos aspectos. (VIANNA, 2001, p. 122).

A pesquisa também tem carater bibliografico, para obter auxilio e maior
conhecimento no ato de descrever o estudo, utilizando-se de livros, artigos,
publicacbes e material disponivel na internet para atingir o objetivo proposto.

Severino afirma que:

A pesquisa bibliografica é aquela que se realiza a partir do registro
disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em documentos expressos,
como livros, artigos, teses, etc. Utiliza-se de dados ou de categorias tedricas
ja trabalhadas por outros pesquisadores e devidamente registrados.
(SEVERINO, 2007, p. 122).

A pesquisa documental € uma técnica enriquecedora do trabalho, uma vez
que, além das fontes diversificadas de referencial doutrinario sobre Gestdo de
Marketing e estratégias relacionadas, também sdo gerados dados relacionados a
empresa estudada, sendo que essas informacfes auxiliam na andlise da pesquisa e

contribuem sua interpretacdo. Conforme Gil,

A pesquisa documental apresenta uma série de vantagens. Primeiramente,
h& de se considerar que os documentos constituem fonte rica e estavel de
dados. Como os documentos substituem ao longo do tempo, torna-se mais
importante fonte de dados em qualquer pesquisa de natureza historica.
(GIL, 2008, p.46).

Como se realiza um estudo de caso, desenvolvem-se habilidades do
pesquisador quanto a documentacao direta extensiva e intensiva, porque é aplicado
um questionario para os clientes e entrevista com 0s gestores, com o0 resultado
tabulado e analisado na ultima sec¢ao deste artigo. Gil afirma que “[...] o estudo de
caso € caracterizado [pela analise profunda e exaustiva] de um ou de poucos
objetos, de maneira a permitir conhecimento amplo e detalhado do mesmo.” (GIL,
1994, p. 78).

Por meio da entrevista semiestruturada dirigida aos gestores, em especial ao

sécio proprietario da empresa, € possivel compreender o contexto situacional
9
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vivenciado pela organizacdo no tocante as estratégias para a Gestdo de Marketing.
O presente estudo foi realizado em uma empresa comercial do ramo de maquinas e
de ferramentas da cidade de Santa Rosa, fundada em 1985.

Com mais de 30 anos de atuacdo no mercado, possui uma ampla linha de
produtos, em torno del5 mil itens, atendendo o Rio Grande do Sul e Santa Catarina.
Nessa perspectiva, € analisada, pelo método hipotético-dedutivo, a estrutura e a
realidade da organizacao, tendo como foco as estratégias de marketing visando a
captacdo e fidelizagcdo de clientes na empresa. As informacdes obtidas pelas
observacdes e pesquisa, sdo expostas de forma explicativa, utilizando o referencial
tedrico e os dados empiricos, organizados semanticamente por meio de métodos de
procedimento estatistico, histérico, comparativo e monografico. Na proxima secao,
inicia-se a explanacdo acerca da construcdo literaria no que tange ao estudo da

Gestéo de Marketing.

2 A GESTAO EMPRESARIAL E A ADMINISTRACAO ESTRATEGICA DE
MARKETING: EM BUSCA DA SATISFACAO DE CLIENTES.

Por estar inserida nas organizagOes, para estruturar e dar sentido aos
distintos setores existentes, independente do ramo ou da atividade da organizacéo,
a administracdo é importante e relevante no cotidiano. Administracdo vem do latim,
porém com diferentes definicdes, conforme Chiavenato, “A palavra administragéao
vem do latim ad (direcéo, tendéncia para) e minister (subordinacdo e obediéncia) e
significa aquele que realiza uma funcdo de comando de outrem, isto €, aquele que
presta um servigo para o outro.” (CHIAVENATO, 2011, p. 12).

A administracdo estd4 presente no cotidiano, desde organizar, planejar e
definir regras para se alcancar os objetivos estabelecidos e, por esse motivo, a

administracdo € indispensavel as empresas, pois desenvolve o trabalho em uma

organizacdo. Conforme Chiavenato,

10
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A administracdo é um fenémeno universal no mundo moderno. Cada
organizagao requer estratégias de comportamento, definicdo de missdes e
objetivos, tomadas de decisbes, coordenacdo de mudltiplas atividades,
conducédo de pessoas, avaliagdo de desempenho, obtencdo e alocacdo de
recursos etc. (CHIAVENATO, 2001, p. 14).

As empresas precisam de administradores, pois sdo pecas fundamentais
dentro da organizagao, para Silva “[...] os administradores sao pessoas importantes
em qualquer empresa ou entidade. Sdo encarregados de fazer planos, organizar,
dirigir e controlar as operacgdes, por meio de esfor¢co conjunto de empregados.”
(SILVA, 2007, p. 11).

Administrar € o processo de conduzir o desempenho e o desenvolvimento das
pessoas e também o0 bem-estar das organizacdes. Para que a organizacao
desenvolva-se é preciso que as pessoas cooperam e trabalhem unidas, segundo
Chiavenato, “[...] o ser humano cada vez mais necessita cooperar com outras
pessoas para atingir seus objetivos. Nesse sentido, a administracéo € basicamente a
coordenacao de atividades grupais.” (CHIAVENATO, 2011, p. 148).

A partir das metas tracadas e dos objetivos definidos, as empresas atingem
os resultados esperados, portanto toda organizacdo deve estar preparada para
possiveis mudancas, atualizacbes constantes para gestores e futuros
administradores.

Para encarar os desafios com flexibilidade, é necessério cada vez mais ter
uma visdo estratégia de mercado, buscando alternativas e criando diferenciais
competitivos as organizacfes. Segundo Chiavenato, as empresas precisam estar
preparadas: "Em virtude deste ambiente mutavel, toda empresa precisa estar atenta
ao gue acontece ao seu redor, para poder perceber e interpretar as mudancas que
ocorrem em seu ambiente de tarefa.” (CHIAVENATO, 2008, p. 34).

Esta explicito que gerenciar qualquer tipo de empresa requer praticar quatro
prerrogativas basicas: planejamento, organizacao, direcdo e controle. O alinhamento
dessas quatro tarefas da administracdo € imprescindivel para o éxito da gestéo e,

consequentemente, sustentabilidade da empresa:
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A administracdo € muito mais do que simplesmente planejar, organizar,
dirigir e controlar, como diz a maioria dos autores. A administracido envolve
um complexo de decisbes e acgdes aplicado a uma variedade incrivel de
situacbes em uma ampla variedade de organiza¢des. (CHIAVENATO,
2011, p. 13).

Para a empresa sobreviver no mercado atual, € fundamental agregar valor
aos seus stakeholders que sao os colaboradores, clientes, fornecedores,
proprietarios e sociedade. Conforme Futrell, “O publico interessado (stakeholders) é
qualquer grupo de dentro ou de fora da empresa que tenha um interesse no
desempenho da organizacdo. Cada publico tem interesse diferente na organizagdo.”
(FUTRELL, 2003, p. 59).

Ter claro os objetivos, as metas, o0 planejamento e as estratégias, €
fundamental. Ndo se pode esquecer de acompanhar o setor financeiro e a
apresentacao dos resultados em relacdo as metas tracadas e alcancadas na gestédo
empresarial. De acordo com Lacombe e Hilborn:

Planejamento pode ser visto como a determinacéo da direcéo a ser seguida
para se alcancar um resultado desejado ou como a determinacéo
consciente de cursos de acéo, isto é, dos resumos. Ele engloba decisbes,
como alternativa. Planejar é, portanto, decidir antecipadamente o que fazer,
de qgue maneira fazer, quando fazer e quem deve fazer. (LACOMBE;
HEILBORN, 2003, p. 162).

Em uma organizacdo, cada colaborador tem habilidade para determinadas
tarefas, o desafio da gestdo empresarial € colocar as pessoas certas no lugar certo.
O gestor deve conhecer e perceber o perfil de cada funcionario, pois ela precisa de
pessoas comprometidas, inovadoras, produtivas, que buscam desafios diarios. De
acordo com Lacombe,

[...] tanto melhor o clima organizacional. Se o clima organizacional é bom,
as pessoas tendem a ser proativas, partilhar conhecimento, confiar nos
chefes, colegas e subordinados, procurar inovar, ter iniciativa e agir com
forte sentimento de “pertenga”. (LACOMBE, 2011, p. 284).

Portanto, uma boa gestdo empresarial sempre terd beneficios em troca,

sempre havera mercado para a organizacdo que se impde no negocio. Entretanto

12

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Ill + Rua Santa Rosa, 902. (55) 3511 9100
Unidade Il * Rua Santa Rosa, 536. Unidade IV« Rua Santo Angelo, 219 www.fema.com.br



—~5

Fe m a Revista FEMA Gestao e Controladoria
Ano 06, n. 02, jul./dez. 2016.
Fundagao Educacional ISSN: 2236-8698

Machado de Assis

outro aspecto fundamental € o cliente, quem consome 0s produtos e 0s servicos que

a empresa oferece. Para Santos e Pasquale,

Quanto mais uma empresa conhece os seus negoécios, a tecnologia, os
concorrentes, os fornecedores, os clientes, os processos de trabalho e seus
outros parceiros, melhores sdo as suas condicbes de atendimento das
necessidades dos clientes, maximizando o retorno sobre seus
investimentos. (SANTOS; PASQUALE, 2004, p. 53).

Desse modo, destaca-se a relevancia das pessoas que atuam nesse
processo, a importancia de um bom planejamento estratégico para precaver-se de
situacbes desagradaveis, evitando comprometer todo o negécio. A fim de ter
vantagem competitiva, crescimento, rentabilidade, inclusive sobreviver no mercado
nos dias atuais, a empresa deve adotar uma administracdo correta de estratégias de
marketing, sendo ela fundamental para que o administrador trace suas metas da
melhor forma, focalizando seu cliente e seu espa¢o no mercado.

O marketing € um processo que auxilia as organizacdes a se destacarem no
mercado, criando valor e satisfacdo ao cliente. Conforme Pizzinatto, “Marketing é a
area da administracédo que gerencia relacdo da empresa com o mercado, entretanto,
conceitualmente, vem passando por evolucdes derivadas em sua aplicacdo das
quais o foco no cliente é a mais atual.” (PIZZINATTO, 2005, p. 01).

Para identificar as necessidades dos consumidores, sdo exigidos servigos e
produtos de qualidade e que satisfacam o cliente. Para isso, o marketing precisa
estar cada vez mais presente e atuante nas empresas. Segundo Carvalho,

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
referentes as relacdes de troca de bens entre pessoas ou instituicbes. Tem
como vetor principal buscar a satisfacdo dos desejos e necessidades dos

consumidores, visando assim, alcancar determinados objetivos.
(CARVALHO, 2002, p. 205).

O marketing € o principal elo entre as organizacdes, 0 mercado e o cliente.
Este relacionamento abrange a caréncia e a tendéncia do mercado, o atendimento
ao cliente, a venda, o pds-vendas, a andlise e o desenvolvimento de novos produtos,
para agregar valores. Portanto, um marketing bem planejado e trabalhado trara

varios beneficios a empresa. Para Dias,
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O conceito de marketing pode ser entendido como a fun¢do empresarial que
cria continuamente valor para o cliente e gera vantagens competitivas e
duradouras para a empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis
controlaveis de marketing: produto, preco, ponto e promocéo. (DIAS et al.,
2003, p. 9).

O profissional de marketing precisa entender o mercado, planejar e inovar
para ser o diferencial no ambito em que atua, agregando valor aos produtos, clientes
e servicos, satisfazendo suas necessidades e desejos. Conforme Kaotler,

Necessidade humana é um estado de privacdo de alguma satisfacao
béasica. As pessoas exigem alimento, roupa, abrigo, seguranga, sentimento
de posse e autoestima. Desejos séo caréncias por satisfagdes especificas
para atender as necessidades. Demanda sdo desejos por produtos
especificos, respaldados pela habilidade e disposicdo de compra-los.
(KOTLER, 2008, p. 27).

Para que o administrador possa identificar as oportunidades que o mercado
oferece, o plano de marketing é uma ferramenta importantissima que beneficia os
aspectos relacionados ao planejamento e a execucao de atividades que possam ser
implantadas na organizagdo. Segundo Las Casas, para elaborar um plano

mercadoldgico com informacgdes relevantes, sdo hecessarios 0s seguintes passos:

¢ Levantamento de informacdes;

e Lista de problemas e oportunidades;

o Determinacdes de objetivos;

¢ Desenvolvimento da estratégia;

e Determinacédo do orgamento

¢ Projecéo de vendas e lucros. (LAS CASAS 2007, p. 326).

Para identificar as falhas e as caréncias da organizacdo, auxiliando na
tomada de deciséo, além de trazer beneficios e resultados positivos, toda empresa
deve ter um plano de marketing bem elaborado para obter o resultado desejado. As
empresas cada vez mais precisam estar atentas as mudancas mercado, inovando,
buscando novas tecnologias, sendo competitiva, ofertando valores que agregam ao
cliente e, 0 mais importante, atrair para fidelizar.

Os clientes sdo a principal razdo da existéncia de qualquer empresa e

satisfazé-los deve ser o foco das organizagdes. Afinal, sédo eles que possibilitam o
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desenvolvimento da empresa em um mercado cada vez mais competitivo. Por isso,
estar atento as necessidades dos clientes é imprescindivel.

Satisfazer o cliente esta se tornando uma tarefa cada vez mais dificil para as
organizagfes, pois depende de varios fatores para atender as suas necessidades
que precisam ser avaliadas constantemente. Para Dias, et al., “[...] cliente designha
uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha um papel no processo de
troca ou transigdo com uma empresa ou organizacao.” (DIAS et al., 2003, p. 38). A

definicdo de satisfacao, segundo Schmitt, é referente a:

[...] uma atitude orientada para o resultado emanada de clientes que
compraram o desempenho do produto com suas respectivas expectativas a
respeito dele. Se o produto ficar a baixo dessas expectativas, os clientes
estdo insatisfeitos; se estiver a cima, estdo satisfeitos. O modelo de
satisfeito do cliente se preocupa muito mais com a funcionalidade do
produto que com a experiéncia do cliente. (SCHMITT, 2004, p. 23).

Um cliente satisfeito € um grande parceiro da empresa, sendo assim, sera
mais um que ajudara na divulgacdo da empresa e da qualidade de seus produtos e

servigos. De acordo com Futrell:

A satisfacé@o do cliente refere-se a sentimentos em relagdo a compra]...], a
satisfacdo percebida com a compra € a sensacao do cliente a qualquer
diferenca entre o que é esperado e a experiéncia real da compra. Se o
cliente estiver satisfeito, aumentam as probabilidades de ele voltar a
comprar no futuro. (FUTRELL, 2003, p. 344).

Kotler defende que a “Satisfagdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento de uma pessoa resultante da comparacéo entre o desempenho (ou
resultado) percebido de um produto e suas expectativas.” (KOTLER, 2002, p. 42). A
principal preocupacdo das organizagfes deve ser em relacdo a satisfacdo dos
clientes, elas precisam ofertar produtos e servicos que satisfacam as expectativas
de seus consumidores.

E imprescindivel que o administrador saiba e conheca qual a percepc¢éo do
cliente em relacdo aos produtos e aos servicos ofertados, pois sédo eles os

indicadores fundamentais para a tomada de decisdo em relacdo ao seu concorrente:
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Além de rastrear as expectativas dos consumidores, a percepcao de seus
proprios desempenhos e a satisfagdo do consumidor, as empresas
precisam monitorar 0 desempenho de seus concorrentes também nessas
areas. (KOTLER, 2008, p. 53).

7z

No intuito de suprir os desejos e as necessidades do cliente, € essencial
entendé-los. O bom atendimento faz parte do processo de satisfazer o cliente, pois é

um diferencial competidor para as empresas concorrentes. Segundo Cobra:

Exceléncia no atendimento significa o mais alto grau no atendimento,
significa o mais alto grau de desempenho, portanto o atendimento a
clientes, para ser excelente precisa ser de superior qualidade, da maneira
gue a concorréncia ndo ofereca nem possa vir a oferecer. (COBRA, 2001, p.
219).

O atendimento com qualidade é o fator gerador da satisfacdo dos clientes,
transmitindo a boa imagem da empresa para outros consumidores. Nao é porque um
cliente esta satisfeito com um produto ou servico que ele serd leal com a empresa,
afinal, um cliente pode nunca estar totalmente satisfeito.

A pesquisa de satisfacao faz-se necessaria, porque é por meio dos resultados
obtidos que se identificam os pontos fortes e fracos no atendimento e, com base
nesses dados, faz-se uma analise, maximizando o atendimento. Para 0 sucesso

nesse setor, segundo Cobra:

A qualidade dos servicos prestados ao cliente é basica para o sucesso em
vendas. Para se avaliar o atendimento, nada melhor do que a realiza¢édo de
pesquisas periddicas junto aos clientes, buscando identificar se o que é
oferecido esta agradando. (COBRA, 2001, p. 226).

As empresas precisam constantemente manter o foco no cliente, pois as
mudancas continuas do mercado e a exigéncia do cliente sdo cada vez maiores.
Marcas, produtos e 0s precos na maioria das vezes sao semelhantes, o diferencial
sera a forma de atendimento, que fara a organizacdo manter-se firme no mercado.
Para isso, deve investir em treinamentos e na busca constante da qualificacdo dos
seus funcionarios, tornando seu produto e servico competitivo, consequentemente,

provocando a fidelizagcdo de seus clientes. Com o intuito de entender melhor essa
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perspectiva, apresenta-se, na proxima secédo, estratégias de marketing orientadas a

satisfacdo e a fidelizacdo dos clientes

3 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACAO: UM ESTUDO DE CASO EM UMA EMPRESA
DO RAMO DE MAQUINAS E FERRAMENTAS.

Entende-se que uma empresa competitiva € aquela que disputa espaco no
mercado, tem a sua parcela de clientes satisfeitos, acredita no seu negoécio e faz o
maximo para manté-lo em boa posicao, passa confianca, credibilidade e tem boa
aceitacdo de seus produtos e de seu atendimento. Para compreender-se em que
medida a organizacdo em estudo utiliza-se de estratégias de marketing para garantir
a satisfacdo de seus clientes no intuito de fideliza-los, realiza-se uma entrevista
semiestruturada com o gestor da empresa comercial analisada, bem como se aplica
um questionario a parte de seus clientes, em forma de amostragem.

Inicialmente, questiona-se 0 gestor acerca de aspectos relacionados ao perfil
da empresa, numero de lojas e localizacdo, bem como seu formato (area, secoes,
namero de itens). Relata que a instituicdo tem o perfil de uma organizacao de médio
porte, situada em Santa Rosa, sendo do ramo de maquinas e de ferramentas. Com
cerca de trés décadas de atuacdo na cidade, possui ampla linha de produtos, em
torno de 15 mil itens, atendendo o Rio Grande do Sul e Santa Catarina.

A partir dos dados gerados, identifica-se que a empresa, localizada em uma
das principais avenidas da cidade, com 37 colaboradores, possui uma loja em uma
area de aproximadamente 3.000m?, proporcionando ao cliente em torno de 15 mil
itens dentre os diversos segmentos. Conta, ainda, com a parceria de mais de 100
fornecedores que podem atender as necessidades de seus clientes.

Em entrevista com o gestor, sdo abordados varios aspectos sobre a
administragcdo da empresa, com intuito de entender em que medida a organizagao
utiliza estratégias para satisfazer e fidelizar seu cliente (APENDICE A, p. 30).
Primeiramente, questiona-se ao gestor sobre questdes relacionadas ao ambiente
fisico da empresa, em especifico, a capacidade de estacionamento que possui.
Relata que deve ser ampliado, pois conta somente com dez vagas e, devido a sua

localizagé&o, fica impossibilitado de ampliagéo, por isso, recomenda-se aos clientes
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estacionarem nas vias laterais e, ainda, quando necessério, no espaco reservado
aos funcionarios.

Também, pergunta-se acerca do layout da loja. O gestor responde que, em se
tratando de mercadorias grandes e pesadas, normalmente a mudanca do layout €
feita uma vez por més ou quando se sente a necessidade de expor alguma
mercadoria em langcamento.

Ainda, € questionado sobre a preocupacdo que a empresa tem com a
comunicacao visual da parte interna da loja. O gestor argumenta que, pelo fato de
ser um comércio que vende basicamente maquinas e ferramentas, tem-se a ideia de
gue ndo € necessario preocupar-se com o visual da loja, porém a empresa atenta
para isso, principalmente no que tange a expor as mercadorias que Sao as principais
em evidéncia, uma vez que o numero de itens é elevado.

Conforme o gestor, perguntado sobre a preocupacao da definicdo do mix de
produtos que a empresa oferece, afirma que o cliente precisa ter a ideia de que tudo
0 gue necessita, na linha de maquinas e de ferramentas, pode encontrar na loja e,
ainda, na falta de algum produto, a empresa tem condicfes de solicitar aos seus
fornecedores. Questiona-se também sobre o periodo e quais as promocdes feitas
para o cliente. O gestor responde que trabalham com um encarte promocional
trimestral e, juntamente com os fornecedores, busca-se trazer as melhores ofertas
para ser competitiva.

Quanto a empresa utilizar algum sistema de relacionamento com os clientes,
0 gestor responde que possuem um servi¢co de televendas, possibilitando estar em
contato com o seu publico consumidor. Da mesma forma, os vendedores fazem
visitas, principalmente em datas especiais, a fim de estreitar o relacionamento entre
empresa e cliente.

Abordado sobre como a empresa oferece servico de entrega, responde que a
maioria é feita por transportadoras, porém, quando necessario, pela empresa. No
tocante a politica adotada para promocgdes, ofertas e brindes ao cliente, relatou que,
sendo possivel, é repassado ao consumidor as melhores politicas de pagamento,
com promogdes especiais, expostas em pontos estratégicos para que o cliente tenha
acesso. Em relacdo a brindes, na maior parte do ano, ofertam-se brindes aos

clientes e, principalmente, nos meses finais, sdo confeccionadas agendas
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personalizadas da empresa e distribuidas entre os clientes. Além disso, é feita uma
analise dos clientes preferenciais e ofertado aos mesmos um presente especial de
fim de ano.

Ao ser questionado sobre eventos ou agbes sociais promovidas pela
empresa, o0 gestor afirma que sao realizados em datas comemorativas como dia do
serralheiro, do soldador, entre outros. No més de margco, quando se comemora o
aniversario da empresa, faz-se, durante todo periodo, ofertas e condicbes especiais
de pagamento. Outra acdo nesse sentido, realiza-se em agosto, como o “Feirdo”,
em que as vendas de produtos dos principais fornecedores tem superado, nas
tltimas edicdes, até 300% de crescimento.

No més de outubro, além de fazer acbes de marketing relacionadas a
Oktoberfest, evento tradicional dessa época na cidade, mobiliza-se toda a equipe de
colaboradores a apoiar o “Outubro Rosa”. Para isso, decora-se a loja com a cor
caracteristica e solicita-se a equipe trajar-se com alguma peca da mesma cor ou
com a camiseta que simboliza a campanha. A mesma estratégia é utilizada no més
de novembro, para o “Novembro Azul’, em apoio a Liga Feminina de Combate ao
Cancer, encerrando os dois meses com uma campanha de doacéao de sangue.

Questionado sobre o uso de publicidade para divulgacéo da marca e de seus
produtos, o gestor afirma que se utiliza de propaganda diaria em radio local, mas
placas, baners e flyers séo feitos somente em eventos como o Feirdo. Em se
tratando de programas para fidelizar os clientes, 0 mesmo relata que a empresa
possui uma politica de pagamentos e de descontos especiais para o cliente fiel,
sendo ele também agraciado no fim do ano com mimos especiais. Contudo, em
janeiro de 2016, lanca-se o e-comerce, pensando em ofertar mais comodidade ao
nosso cliente em adquirir nossos produtos.

Na perspectiva de triangular informacdes, realiza-se também um questionario
aplicado aos clientes da empresa, com respostas de 42 deles, a fim de compreender
0 que o0s motiva a ser cliente da instituicdo estudada. Justifica-se esse método de
documentacédo direta, ao resgatar os preceitos basilares de marketing de que uma
empresa, para ser bem sucedida, deve prover mais valor aos seus clientes e

satisfazé-lo mais do que os seus concorrentes. Para isso, € preciso conhecé-los.
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Ao serem questionados acerca da frequéncia com que compram produtos na
empresa em estudo, percebe-se que, conforme a llustracdo 1, 55% dos
respondentes relatam que o periodo do més nao interfere na decisdo de suas

compras:

® Todos os dias

B 1X na semana
28%
1x no més

m Vérias vezes no
més

llustracdo 1: Frequéncia de Compras na Empresa.
Fonte: produc¢édo das pesquisadoras.

Isso demonstra que a empresa pode investir em estratégias de marketing
especificas para aumentar vendas em relacdo, principalmente, aos 28% que
compram apenas uma vez por més, estudando o seu perfil e suas necessidades.
Quando questionados sobre qual a forma mais adotada para fazerem suas compras,
51% responderam que preferem ir até a loja para adquirir seus produtos, 41%
adquirem suas mercadorias por meio das televendas, 4% pelos representantes

comercias e 4% por meio de vendas externas:

4%, 4% = Loja

H Televendas

® Vendedor
externo

® Representante
comercial

llustragdo 2: Forma Utilizada para Comprar na Empresa.
Fonte: producéo das pesquisadoras.
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Analisando esse percentual, pode-se inferir que as compras ndo presenciais,
49% do total, também podem estar relacionadas ao desconforto de ndo se ter um
estacionamento adequado aos consumidores que, de forma presencial, permitindo
ser seduzidos pelo atendimento, pelas ofertas, pela variedade de produtos expostos
na loja e, com efeito, ampliar as vendas. E bem possivel que, conforme relata o
gestor, a empresa deva buscar uma forma de reestruturar e ampliar seu espaco de
estacionamento, propiciando maior conforto e tranquilidade ao seu cliente.

Em se tratando de fidelizagéo, os clientes sdo questionados em relagédo ao
tempo de relacionamento comercial com a empresa estudada: 79% respondem que
sao fieis a empresa ha mais de 4 anos; 12%, ha menos de um ano; e 9%, de dois a

trés anos:

EDe6mesesal
ano

9%

De 2 anos a 3
anos

H De3anos a4
anos

llustracédo 3: Tempo de Relacionamento com a Empresa.
Fonte: producédo das pesquisadoras.

Segundo Bogmann, fidelizagcdo de clientes “[...] € o processo pelo qual um
cliente se torna fiel, isto é, aquele cliente que sempre volta & empresa por estar
satisfeito com os produtos ou servicos oferecidos.” (BOGMANN, 2002, p. 21).
Fidelizar clientes as vezes é confundido com satisfazer, sendo que fidelizacdo € um
relacionamento de longo prazo, enquanto que satisfacdo pode ser realizada em uma
Unica negociacgao, o que néo impede o fato de o cliente poder procurar uma empresa
concorrente

Assim, para a empresa em estudo, € importante entender o que leva o cliente
a adquirir produtos e se tornar fiel. As respostas obtidas: 29% mostram-se fiel pelo
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atendimento; 27%, pela variedade de produtos e marcas; 22% consideram 0s precos
que a empresa oferta; 20%, a qualidade das mercadorias; e, apenas 2%, as

condi¢cGes de pagamento:

= Menores pregos

m Variedade
produtos/marcas

Qualidade dos
produtos

20%

m Condicbes de
pagamento

m Atendimento

llustracéo 4: Fatores para Comprar na Empresa.
Fonte: producédo das pesquisadoras.

Com efeito, percebe-se pelos dados que a empresa estd no caminho do
crescimento e desenvolvendo lagos de confianca e de credibilidade com seu cliente.
Para Las Casas, a fim de “[...] que haja a fidelizagdo, € necessario conhecer o
cliente, identificar caracteristicas, necessidades e desejos [...]” (LAS CASAS, 2010,
p.35), fazendo dessas informacdes um fator positivo para ampliar os lacos de
relacionamento, criando um elo de confianca e, com isso, possibilitar a fidelizagéo de
clientes.

Nas respostas dos clientes, quando questionados se a quantidade e a
variedade de produtos atende a suas expectativas, 81% das respostas sdo que

atende completamente e 19%, atende parcialmente:
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m Nao atende

m Atende
parcialmente
81%
Atende
completamente

llustracédo 5: Quantidade e Variedade de Produtos Atendem as Expectativas.
Fonte: producédo das pesquisadoras.

Conforme o gestor, existe a preocupacdo com a necessidade do mix de
produtos ofertados e solicitados pelo cliente, atendendo as suas necessidades.
Entende que a empresa estd sempre em busca de suprir as demandas e as
necessidades de seus clientes, sendo importante identificar o motivo de ndo atender
as expectativas e quais as estratégias adequadas para atingir os 19% que nao se
sentem totalmente satisfeitos com a forma de gestao dos produtos.

Essa questao lembra o fato de que, com as variadas formas de tecnologia e a
abertura de novos mercados, o consumidor esta mais exigente. A concorréncia
acirrada forca as empresas a desenvolverem um relacionamento que satisfaca seus
clientes, investindo em pesquisa de mercado, a fim de manter os atuais e captar
novos, ampliando o seu mercado e posicionando-se a frente da concorréncia.

Pensando nisso, o0s clientes sdo questionados em que medida tem
conhecimento das promoc¢fes que a empresa oferece: as respostas obtidas sdo de
que apenas 31% possui conhecimento das promog¢des por meio de encarte; 7% por
meio de publicidade em radio; e 62%, por outros meios:
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m Radio
® Encarte
Jornal

m Outros

llustracéo 6: Conhecimento dos Produtos e Promocdes.
Fonte: producédo das pesquisadoras.

O objetivo da retencao de clientes, de acordo com Las Casas, “[...] € o de
construir relacionamentos de longo prazo entre as empresas e, principalmente, entre
a empresa e seus clientes, desenvolvendo com esse procedimento, lealdade e
fidelizagdo.” (LAS CASAS, 2012, p. 83). Dessa forma, é interessante que o gestor
identifique as maneiras mais viaveis para atingir a atencao do cliente e otimizar a
captacdo, bem como sua lealdade.

Conforme Kotler, “[...] a lealdade dos clientes com a organizacdo nao pode
ser considerada tao forte a ponto de ndo migrarem para outra empresa que oferece
proposi¢cao de valor mais convincente e vantajosa.” (KOTLER, 2003, p.75). Sabendo
dessa possibilidade, as empresas devem sempre focar em fatores que influenciam
na satisfacédo, assim como devem estar atentas a qualidade de precos dos produtos
oferecidos, atendendo prontamente o cliente, antes que o concorrente resolva fazé-
lo. Para Pizzinatto:

O atendimento € o0 que supra as expectativas do cliente e satisfaz suas
necessidades, que vao além daquelas supridas pelo produto em si, gerando
contentamento, confianca e credibilidade. O cliente deve ser atendido com
boa vontade, cortesia e amabilidade, lembrando que ele espera receber o

produto no prazo certo, local certo e na quantidade certa. (PIZZINATTO,
2005, p.29).

O gestor da empresa relata a sua preocupagéao em relagdo ao contato com o
cliente, a fim de estreitar o relacionamento entre ele e a organizagcdo. Quando
guestionados em relagdo ao atendimento dado pela empresa, 93% dos

entrevistados respondem que o atendimento satisfaz suas expectativas, entendendo

24

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Il + Rua Santa Rosa, 902. (55) 3511 9100
Unidade Il * Rua Santa Rosa, 536. Unidade IV« Rua Santo Angelo, 219 www.fema.com.br



=

Fem a Revista FEMA Gestdo e Controladoria
Ano 06, n. 02, jul./dez. 2016.
:ﬂu:cdhaagdé: c:Eedl;.\csa;?;onal ISSN: 2236-8698

que esse quesito é relevante para a fidelizacdo; apenas 7% respondem que o
atendimento satisfaz parcialmente suas expectativas. Sendo assim, para manter um
bom relacionamento e satisfazer as necessidades do cliente é necessario criar valor,
personalizando o seu atendimento:

7%

m NAao satisfaz

m Satisfaz
parcialmente

m Satisfaz

llustracéo 7: Atendimento satisfaz as expectativas.
Fonte: producao das pesquisadoras.

Para que o marketing possa desenvolver estratégias de vendas, procura-se
identificar em que periodo do més o cliente mais frequenta e adquire mercadorias na
empresa. 93% dos clientes questionados relatam que o periodo indifere, pois as
compras sao feitas quando necessérias. Apenas 5% dos clientes adquirem suas

mercadorias na primeira quinzena e 2% na segunda quinzena:

® Primeira
quinzena

® Segunda
quinzena

u Indiferente

llustracao 8: Periodo que mais Compra.
Fonte: producédo das pesquisadoras.
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Pode-se, dessa forma, concluir que o consumidor, independente do periodo
do més, tendo a necessidade, retorna a adquirir os produtos, 0 que prova que as
estratégias da empresa devem ser centrados em outras variaveis para aumentar as
vendas.

O gestor da empresa reconhece a importancia e o desafio de fidelizar os
clientes. Esse “encantamento” € um trabalho de médio a longo prazo e inclui, além
da qualidade do que se oferece, uma estratégia capaz de construir um vinculo
afetivo entre a empresa e o cliente. Pensando assim, acredita-se que a empresa tem
muito a crescer e a melhorar, em busca do crescimento e da melhoria devem ser
constantes.

Com esse intuito, os clientes sdo questionados acerca do que eles nao
gostam e acreditam que precisa ser melhorado. Dentre as respostas, 64% defendem
que devem ser melhorados os precos dos produtos; 29%, ter mais agilidade no

atendimento do caixa; 7%, minorar a demora na entrega das mercadorias:

7% ® Pregos

29% ‘

m Desorganizacgdo dos
produtos/prateleiras

Demora no caixa

® Demora na entrega

llustracéo 9: O que Precisa Melhorar.
Fonte: producédo das pesquisadoras.

Conforme o gestor, a empresa ja possui uma politica de precos diferenciados
e de descontos especiais, buscando valorizar, satisfazer e fidelizar os clientes.
Dessa maneira, € preciso estabelecer estratégias para o atendimento mais célere no
caixa e na entrega dos produtos. No mesmo sentido, quando questionados do que
desejam que a empresa oferte como diferencial competitivo, as respostas obtidas

sao: 57%, promocdes e feirdes; 41%, pre¢cos mais baixos; 2%, bom atendimento:
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m Precos baixos

|

\ 57%

llustracéo 10: O Que o Cliente Espera da Empresa.
Fonte: producédo das pesquisadoras.

® Bom atendimento

Promocodes /feirdes

Sendo assim, a empresa acredita ter as estratégias adequadas para
satisfazer e fidelizar seus clientes. Contudo, a partir da andlise das informacgfes
geradas, em cotejo com as teorias de Gestdao de Marketing, entende-se que toda a
acado voltada a captacdo e a fidelizacdo de clientes, para obter éxito, deve ser
monitorada.

Logo, € possivel responder a pergunta proposta nesta pesquisa - em que
medida a organizacao apresenta estratégias de marketing para garantir a satisfacédo
de seus clientes no intuito de fideliza-los? -, compreendendo que as estratégias de
marketing apresentam-se como um suporte das acdes para a captacdo e a
fidelizagdo dos consumidores, uma vez que possibilitam o reconhecimento e a
valorizacdo das necessidades dos clientes. Contudo, pela geracdo de dados,
observa-se que a empresa deve atentar para:

a) Melhorar a estrutura fisica da instituicdo, em especial, 0 estacionamento

dos clientes;

b) Incentivar os consumidores preferenciais a encaminharem-se a loja para
efetuar as compras, porque se demonstra maior propensao ao consumo
diante da variedade de produtos e das promoc¢des expostas;

c) Manter agbes voltadas a exceléncia no atendimento, a variedade dos
produtos, aos precos praticados e as condicbes de pagamento (em
especial o dltimo item, por se mostrar o mais fragil na adesdo dos

clientes);
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d) ldentificar estratégias para ampliar o desejo de compra no tocante a

guantidade e a variedade dos produtos;

e) Discriminar as melhores midias para a atingir o cliente que nédo o radio, 0s

encartes e o jornal;

f) Aprimorar o trabalho com ofertas e promog¢fes para o periodo do més que

os clientes demonstram menor adesao as compras;

g) Tornar mais rapido o atendimento no caixa e a entrega dos produtos em

domicilio;

h) Investir em promocgoes e feirbes, bem como nos pregos competitivos, mas

potencializar a melhoria no atendimento de forma geral.

Com efeito, necessita-se de uma equipe focada em resultados, pois esse
monitoramento permite otimizar constantemente as estratégias implementadas e,
gquanto mais atento, mais conhecimento tem-se do cliente, aumentando a
capacidade de criar acdes propicias a satisfacdo e, consequentemente, a fidelizacédo

do consumidor preferencial da empresa.

CONCLUSAO

Neste artigo, define-se, por meio de estudo bibliografico e também de
entrevistas com o gestor da empresa, buscar o conhecimento tedrico-empirico
acerca de acdes afirmativas no processo de satisfacdo e de fidelizac&o dos clientes,
tanto para o entendimento académico sobre a questdao, como para a melhoria dos
processos da empresa.

Assim, a pergunta de pesquisa estabelecida busca responder em que medida
€ possivel garantir a satisfacdo dos clientes da empresa, no intuito de fideliza-los a
organizacdo, podendo afetar também nos resultados. Responde-se essa questdo
tanto por meio da teoria acerca da gestdo, como pelo estudo de caso empreendido.
Os objetivos especificos também sdo alcangados, uma vez que se desenvolve o
estudo da teoria acerca da Gestdo de Marketing; pesquisa-se 0 processo atual de
gerenciamento, com foco na satisfacéo e na fidelizac&o; e investigam-se as variaveis

gue condicionam quesitos.
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A fidelizac&o de clientes é muito importante para o sucesso das organizagoes,
principalmente em segmentos de mercados competitivos. As mudancgas acontecem
rapidamente e fica evidente a necessidade de as empresas estarem preparadas
para essa constante evolugdo. O atendimento € considerado um dos diferenciais de
competitividade das empresas, pois somente as organizagbes que oferecem uma
qualidade nesse setor conseguem maior potencial de satisfacdo e, com efeito, da

fidelizacdo dos clientes no seu segmento.

O Marketing de Relacionamento constitui-se uma maneira diferenciada das
organizagOes estabelecerem interagdo com seus clientes, de modo a ouvir e a
atender as necessidades e os desejos dos clientes. Também €& uma forma de
monitorar o desenvolvimento da empresa, julgar o que é realmente importante para
tornar o cliente fiel. Contudo, conquistar a lealdade € uma tarefa dificil. Para que a
fidelizacdo aconteca, as empresas precisam entender os valores e as necessidades
de seus clientes. Nesse quesito, pode ser confirmada a satisfacdo dos consumidores
pela preferéncia da empresa, quanto ao atendimento e a credibilidade oferecida.

Com este estudo, identifica-se, portanto, que a empresa do ramo de
maquinas e ferramentas utiliza-se de ferramentas de marketing para fidelizar seus
clientes. Mas o gestor reconhece a necessidade de uso de outras ferramentas ainda
nao utilizadas e de explorar ainda mais as que ja existentes. Clientes fidelizados
exigem esforcos e, nessa seara, percebe-se que a empresa estudada trabalha, ao
longo dos anos, com a organizacdo e o bom desempenho, no intuito de manter a
exceléncia nos produtos e no atendimento, sendo este seu diferencial competitivo

para atrair novos clientes e manter os ja conquistados.
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APENDICE A - Questionario para os Clientes da Empresa

1. Com que frequéncia vocé compra na empresa?

a. () todos dias

b. () 1x na semana

c. ()1xnomés

d. () vérias vezes no més

2. Qual a forma que vocé utiliza para comprar na empresa?

a. ()Loja

b. () Televendas

c. () vendedor externo

d. () representante comercial

3. H& quanto tempo vocé é cliente da empresa?

a. () Menos de 6 meses

b. ( )De 6 mesesalano
c. ( ) De 2 anos a3 anos
d. ( ) De 3 anos a 4 anos

4. Quais os fatores que o levam adquirir produtos dessa empresa?

a. () Menores precos

b. () Variedade produtos/marca
. () Qualidade dos produtos

. () Condicdes de pagamento

o 0
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e. () Atendimento

5. A qualidade e a variedade de produtos atende ou ndo as suas expectativas?

a. () Nao atende

b. () Atende parcialmente
c. () Atende completamente
d. () Supera

6. Como vocé toma conhecimento dos produtos e das promocgdes da empresa?

a. () Réadio
b. ( ) Encarte
c. () Jornal
d. ( ) Outros

7. Na sua opinido, o atendimento satisfaz suas expectativas?

a. () Nao satisfaz
b. () Satisfaz parcialmente
c. () Satisfaz

8. Qual o periodo do més que vocé mais compra?

a. () primeira quinzena
b. ( ) segunda quinzena
c. () Indiferente

9. O que vocé nédo gosta na empresa e acredita que precisa ser melhorado?

a. () Precos

b. ( ) Desorganizacao dos produtos/prateleiras
. () Demora no caixa

. () Demora na entrega

. () Mau atendimento

D Q0

10.0 que vocé gostaria que a empresa oferecesse ao consumidor?

a. () Precos baixos

b. ( ) Bom atendimento

c. () Promocbes/feirdes

d. ( ) Maior agilidade dos servicos

e. () Melhores condi¢cdes de pagamento
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APENDICE B - Entrevista para o Gestor da Empresa

Nome de sua empresa?

Numero de lojas e localizacéo;

Formato da loja (area, sec¢des, numero de itens);

Capacidade maxima do estacionamento;

Quantas mudancas de layout séo feitas durante o més?

Quiais as principais preocupac¢des com a comunicagéo visual interna da loja?
Quiais as principais preocupacdes com a definicdo do mix de produtos?

Sao feitas promoc¢des semanais, mensais? Quais? Em que dias?

© © N o 0 s~ w DN

Vocés utilizam algum sistema de relacionamento com o cliente? Qual?

10.Vocés oferecem o servigo de entrega? Por qué?

11.Qual a politica da empresa com relacao as promoc¢des, as ofertas e aos brindes?

12.Vocés promovem algum evento ou acao social que envolve os clientes? Qual?
Em que época do ano?

13.Vocés utilizam placas ou faixas promocionais externas préximas a loja?

14.Quais os tipos de propaganda mais utilizados? Qual a frequéncia?

15.Vocés desenvolvem algum programa de fidelizacédo de clientes? Qual?
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ANALISE EMPRESARIAL: ESTUDO DE CASO EM ORGANIZACAO CONTABIL.

Marciane Inés Knob?®
Jodo AntonioCervi*

RESUMO

Este artigo cientifico tem como tema os impactos internos e externos a serem
gerados em uma nova estrutura de atendimento, com enfoque num estudo de caso
realizado numa empresa de pequeno porte do ramo contdbil, que atuacom pontos
locados nas cidades de Santa Rosa, Santo Cristo e Horizontina, fundamentando-se
nos demonstrativos financeiros do primeiro semestre de 2016. A pergunta de
pesquisa € qual a viabilidade estrutural e comportamental na concentracdo de
servicos em um ponto de atendimento? O objetivo geral, portanto, é analisar os
demonstrativos financeiros do primeiro semestre de 2016 e realizar projecfes de
custo e receita para 0 novo cenario, considerando o impacto de atendimento e
relacionamento com o cliente. Assim, considera-se importante essa pesquisa,
porque auxiliara na tomada de decisdo, orientando o melhor processo a seguir e
disponibilizando um estudo com uma experiéncia atual vivenciada no mercado e
uma nova estrutura com novos resultados e impactos. A metodologia caracteriza-se
como tedrico-empirica, com fins explicativos. A geracdo de dados acontece no
periodo de janeiro a junho de 2016, com tratamento quantitativo e qualitativo das
informacdes. Esse processo € realizado por meio de documentacdo indireta,
bibliografica e documental, bem como por documentacdo direta. A andlise e a
interpretagcdo dos dados realizam-se pelo método hipotético-dedutivo, com
procedimento estatistico, historico, comparativo e monografico. A contribuicdo
alcancada foi o resultado positivo com a analise, esclarecendo o cenério atual e a
projecdo sob uma nova conjuntura estrutural concluindo que a centralizacdo do
atendimento traz aumento imediato na margem de lucro da empresa.

Palavras-chave: Gestdo em Financas — Andlise Empresarial — Empresa
Contabil.

INTRODUCAO

O estudo de caso foi realizado numa empresa de pequeno porte do ramo
contdbil, a qual possui pontos de atendimento nas cidades de Santa Rosa, Santo

Cristo e Horizontina, RS, baseando-se nos demonstrativos financeiros do primeiro

® Académica do Curso de Pés-Graduagdo Controladoria e Finangas. Faculdades Integradas
Machado de Assis. marcianekn@gmail.com.br
* Mestre em Engenharia de Producdo. Orientador. Professor do Curso de Ciéncias Contébeis.
Faculdades Integradas Machado de Assis. joaocervi@fema.com.br
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semestre de 2016. O objetivo do trabalho é identificar a viabilidade estrutural e
comportamental na concentracdo de todos 0s servicos em umduanico ponto de
atendimento.

O estudo é baseado nos demonstrativos financeiros do 1° semestre de 2016
com projecdes de custo e receita para 0 novo cenario, considerando os fatores e
impactos internos e externos. Para entendimento do trabalho aborda-se: estudo da
teoria; pesquisa dos indicadores financeiros atuais da empresa; desenvolvimento de
estratégias para o novo cenario; célculo e comparacdo dos novos indicadores com
anélise da margem de lucro e impacto no mercado.

O artigo traz andlises importantes para a empresa, a comunidade e demais
empresarios e contadores. O desenvolvimento e conclusédo do problema em questéao
foram possivel pelo facil acesso as informacdes, tanto ao desenvolvimento tedrico
disponivel na Fundacdo Educacional Machado de Assis, quanto ao estudo pratico
oportunizado pela empresa. Todo empreséario busca a melhor posicdo no mercado
bem como a melhor margem de lucro.

O estudo € organizado em trés secbes: a primeira apresenta 0 percurso
metodoldgico da investigacdo; a segunda, a construcdo teorica fundamentada na
literatura pertinente a tematica; a terceira expde indicadores financeiros atuais da
empresa e desenvolve-se um estudo de caso que calcula e compara novos

indicadores com margem de lucro e impacto de posicionamento no mercado.

1 DESENVOLVIMENTO DA METODOLOGIA

O desenvolvimento da metodologia aplicada no artigo é fundamental para o
melhor entendimento do autor e do leitor sobre o estudo apresentado. Essa sec¢ao
explica os métodos utilizados de abordagem e de procedimento acercado estudo de
caso e traz o embasamento para sua interpretacdo. O trabalho é fundamentado em

uma pesquisa, que para Gil:

A pesquisa € desenvolvida mediante o concurso dos conhecimentos
disponiveis e a utilizacao cuidadosa de métodos e técnicas de investigacao
cientifica. Na realidade, a pesquisa desenvolve-se ao longo de um processo
gue envolve inimeras fases, desde a adequada formulacdo do problema
até a satisfatoria apresentacéo de resultados. (GIL, 2010, p. 01).
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Com base na problematizacdo do artigo, a pesquisa abordada € tedrico-
empirica, com fins explicativos, uma vez que fundamentada na construcao literaria
referente a tematica, presente em estudos cientificos e documentais incluindo
experiéncias e relatérios atuais da empresa. No intuito de construir conhecimentos
acerca do tema, sdo geradas informacdes baseadas em fontes diversas ligadas as
demonstracdes contdbeis e que trazem seguranca para 0 desenvolvimento e
concluséo do tema.

A classificacao de pesquisa explicativa identifica fatores determinantes para o
entendimento dos resultados, conduzindo para a decisdo da empresa quanto a nova
estrutura de atendimento. Aprofundando o conhecimento da realidade com a
finalidade de explicar a razdo e o porqué das coisas. Conforme Gil, pode-se dizer
que o conhecimento cientifico estad assentado nos resultados oferecidos pelos
estudos explicativos (GIL, 2010).

De acordo com Fachin, o estudo tem a classificacdo de dados quantitativos e
qualitativos, onde a variavel quantitativa € determinada em relacdo aos dados ou a
propor¢cdo numérica e essa variavel pode ser quantificada pelo procedimento de
mensuracdo ou de contagem. A variavel qualitativa é caracterizada pelos seus
atributos e relacionada aos aspectos descritivos do tema (FACHIN, 2006). No
presente estudo, a classificacdo quantitativa esta relacionada ao levantamento dos
valores monetarios das demonstracdes contabeis do periodo considerado, sendo
que a abordagem qualitativa diz respeito a analise dos efeitos que poderdo advir
pelo entendimento dos clientes com as alteracbes estruturais a serem
implementadas.

O método, estudo de caso, aprofunda o conhecimento do tema através da
teoria explicativa e das experiéncias relacionadas, levando em consideracdo e
buscando a compreensao, num todo, do assunto investigado. Para tanto, o estudo
de caso é baseado em documentacdo indireta através de pesquisa tedrica
bibliografica, considerada fonte secundaria, e documental considerada fonte
primaria. Além da documentacéo indireta, ha o desenvolvimento da documentacéo
direta extensiva, aplicando um questionario e intensiva, aplicando uma entrevista,

tendo como foco central a empresa contabil estudada.
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Para a andlise e a interpretacdo dos dados, 0 método de abordagem utilizado
€ o hipotético-dedutivo, porque se parte de um problema — questionar-se qual a
viabilidade estrutural e comportamental na concentracdo de servicos em um ponto
de atendimento da empresa que hoje possui trés unidades, e neste a investigacao
cientifica visa construir e testar as possiveis respostas e até mesmo as solucdes
para o problema.

Em resumo, o método cientifico hipotético-dedutivel, para Marconi e Lakatos,
parte de um problema, oferecendo uma solugdo provisoria, passando depois a
criticar a solugéo, visando a eliminacéo do erro, dando renovacao a si mesmo, pois
surgiriam novos problemas (MARCONI; LAKATOS, 2010). O método hipotético-

dedutivel, de acordo com o pensamento de Gil:

Quando os conhecimentos disponiveis sobre determinado assunto séo
insuficientes para a explicacdo de um fendbmeno, surge o problema. Para
tentar explicar a dificuldade expressa no problema, sdo formuladas
conjecturas ou hip6teses. Das hipéteses formuladas, deduzem-se
consequéncias que deverdo ser testadas ou falseadas. Falsear significa
tentar tornar falsas as consequéncias deduzidas das hipéteses. Enquanto
no método dedutivo procura-se a todo custo confirmar a hipétese, no
método hipotético-dedutivo, ao contrario, procuram-se evidéncias empiricas
para derruba-la. (GIL, 2008, p. 31).

Como meétodos de procedimentos, utilizam-se o estatistico, o historico, o
comparativo e o monografico. O estatistico, como método auxiliar na andlise
quantitativa; o histérico, na fundamentacdo bibliografica; o comparativo,
relacionando a teoria com a pratica; e o monografico, por se tratar de um estudo de
caso aplicado a empresa, que atua na area de servicos contabeis com trés unidades
de atendimento na regido.

A empresa é relativamente nova no mercado, fundada em 31 de maio de
2012 na cidade de Santo Cristo, onde atualmente mantém sua matriz. No ano 2013,
em agosto, ocorreu a constituicdo de uma filial na cidade de Santa Rosa e em
agosto de 2014, na cidade de Horizontina. Visando o melhor atendimento e
aproximacdo com o cliente, a empresa organizou trés estruturas na regido, com o
objetivo de ser um diferencial aos empresarios, por meio de atendimento e

relacionamento.
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Hoje, a empresa tem 21 (vinte e um) colaboradores distribuidos nas 3 (trés)
unidades de atendimento, equipe que poderia ser concentrada em um Unico local,
eliminando o custo fixo de duas estruturas, porém fechar duas unidades podera ter
consequéncias, as quais devem ser avaliadas e verificar dessa forma a viabilidade,

ou néo, de centralizagédo do atendimento.

2 DEMONSTRACOES CONTABEIS

Para toda organizagcdo € fundamental a analise dos demonstrativos e sua
correta interpretacdo aos gestores, medindo a saude financeira e possibilitando a
tomada de decisdo assertiva e em tempo habil. Tomar decisGes tem sido um grande
desafio dos gestores e essas decisbes estdo aliadas e dependem das
demonstracdes contabeis e seus indices interpretados e resumidos em uma anélise
gerencial simplificada do negécio. O gestor que ndo dispor de andlises gerenciais
tera provaveis dificuldades de tomar decisbes assertivas em relacdo ao mercado e a
situacdo econdmico-financeira da empresa.

Identificando a necessidades das teorias a serem abordadas, referenciamos a
demonstracdo de resultado do exercicio, a andalise gerencial e um pouco da

administracdo na empresa contabil.

2.1 DEMONSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO

7z

Para entendimento dos resultados apresentados € necessario interpretar a
Demonstracdo do Resultado do Exercicio, principal demonstrativo que envolve
receitas e custos que sdo contas fundamentais para reorganizacdo de uma estrutura

organizacional. Conforme Assaf Neto,

A demonstragéo de resultado do exercicio (DRE) visa fornecer, de maneira
esquematizada, os resultados (lucro ou prejuizo) auferidos pela empresa
em determinado exercicio social, os quais sao transferidos para contas do
patriménio liquido. O lucro (ou prejuizo) é resultante de receitas, custos e
despesas incorridos pela empresa no periodo e apropriados segundo o
regime de competéncia, ou seja, independentemente de que tenham sido
valores pagos ou recebidos. (ASSAF NETO, 2012, p. 76).
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De acordo com ludicibus, Martins e Gelbcke, a Demonstracdo do Resultado
do Exercicio apresenta em forma resumida as operacoes realizadas pela empresa
no periodo de um ano (IUDICIBUS; MARTINS; GELBCKE, 2010). Demonstrada para

destacar o resultado liquido do periodo. Segundo Matarazzo,

A Demonstracdo do Resultado do Exercicio € uma demonstragdo dos
aumentos e reducgdes causados no Patrimonio Liquido pelas operagdes da
empresa. [..] todas as receitas e despesas se acham compreendidas na
Demonstracdo do Resultado, segundo uma forma de apresentacdo que as
ordena de acordo com a sua natureza;, fornecendo informacgfes
significativas sobre a empresa. (MATARAZZO, 2008, p. 45).

Segundo ainda Matarazzo, a demonstracdo do resultado do exercicio € uma
demonstracdo dos aumentos e reduc¢des causadas no Patriménio liquido pelas
operacbes da empresa e as receitas representam normalmente aumento do ativo,
através de ingresso de novos elementos, como duplicatas a receber ou dinheiro
proveniente das transagdes, aumentando o Ativo e por consequéncia o Patrimdnio
liquido (MATARAZZO, 2003).

A DRE pode ser definida como um resumo ordenado das receitas e despesas
da empresa em determinado periodo (12 meses). Como € usada de forma dedutivel,
das receitas subtraem-se as despesas e, em seguida, indica-se o resultado (lucro ou
prejuizo). Para ludicibus, o lucro é classificado em niveis diferentes e pode ser

simplificado da seguinte forma:

Lucro Bruto: Lucro Operacional:
RECEITA BRUTA RECEITA BRUTA

(-) Deducdes (-) Deducbes

(=) Receita liquida (=) Receita liquida
(-) Custo das Vendas (-) Custo das Vendas
(=) LUCRO BRUTO (=) Lucro Bruto

(-) Despesas Operacionais
(=) LUCRO OPERACIONAL

Conforme o autor supracitado, “A necessidade de analisar demonstragdes

7

contabeis é pelo menos tdo antiga quanto a propria origem de tais pecas,
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independente de qual demonstracdo ou relatério for, todas podem ser uteis a
analise”. (IUDICIBUS, 2012, p. 01).

A demonstragdo de resultados € o modelo de mensuracgéo e informacao do
lucro, enquanto o balanco patrimonial € um modelo de mensuracdo do
investimento. Portanto, a analise conjunta das informacfes desses dois
modelos decisoérios é que deflagra todo o processo de gestdo econdmica.
Dessa forma, a base para andlise de balanco é o entendimento dessas
duas pecas contabeis. (PADOVEZE; BENEDICTO, 2011, p. 27).

Segundo Padoveze, € possivel uma analise de balanco com o entendimento
das demonstra¢des contabeis como um todo, possibilitando a mensuracao de lucro
e investimento da empresa (PADOVEZE, 2011).

2.2 ANALISE GERENCIAL

Conforme Assaf Neto, para avaliacdo da Demonstracdo do Resultado do
Exercicio ao longo de um periodo utilizado no desenvolvimento de um estudo de
caso, a Analise Horizontal e a Analise Vertical sdo fundamentais naandlise e

comparacao de periodos e resultados entre contas.

As duas principais caracteristicas de analise de uma empresa sdo a
comparacéo dos valores obtidos em determinado periodo com aqueles
levantados em periodos anteriores e o relacionamento desses valores com
outros afins. Dessa maneira, pode-se afirmar que o critério basico que
norteia a andlise de balangos é a comparag¢do. (ASSAF NETO, 2012, p.
105).

De acordo com Matarazzo, a Analise Horizontal avalia o aumento ou a

diminuicdo dos valores que expressam 0s elementos patrimoniais ou do resultado.

Analise Horizontal baseia-se na evolugcdo de cada conta de uma série de
demonstragBes financeiras em relagdo a demonstracdo anterior e/ou em
relagdo a uma demonstragdo financeira basica, geralmente a mais antiga da
série. (MATARAZZO, 2003, p. 245).

Segundo Assaf Neto, a andlise horizontal é a comparacédo que se faz entre os
valores de uma mesma conta ou grupo de contas, em diferentes exercicios sociais

(ASSAF NETO, 2006). Matarazzo afirma que a analise Vertical tem o objetivo de
40

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Ill + Rua Santa Rosa, 902. (55) 3511 9100
Unidade Il * Rua Santa Rosa, 536. Unidade IV« Rua Santo Angelo, 219 www.fema.com.br



—~5

Fe m a Revista FEMA Gestao e Controladoria
Ano 06, n. 02, jul./dez. 2016.
Fundagao Educacional ISSN: 2236-8698

Machado de Assis

medir os percentuais de cada componente em relacdo ao todo do qual faz parte e

fazer as comparacdes entre dois ou mais periodos.

Analise vertical baseia-se em valores percentuais das demonstracoes
financeiras. Para isso se calcula o percentual de cada conta em relacdo a
um valor-base. Por exemplo, na Analise Vertical do Balanco calcula-se o
percentual de cada conta em relacdo ao total do Ativo. (MATARAZZO,
2003, p. 243).

Por meio da evolugcdo das contas é possivel demonstrar o trajeto que a
empresa utilizou para atingir a situacdo ao qual ela se encontra e suas possiveis

tendéncias. Segundo Assaf Neto,

A andlise vertical € também um processo comparativo, expresso em
porcentagem, que se aplica ao se relacionar uma conta ou grupo de contas
com um valor afim ou relacionavel, identificando no mesmo demonstrativo.
Desta forma. Dispondo-se dos valores absolutos em forma vertical, pode-se
apurar facilmente a participacéo relativa de cada item contabil no ativo, no
passivo ou na demonstracdo de resultados, e sua evolucdo no tempo.
(ASSAF NETO, 2006, p. 123).

Com a apuragdo dos resultados do primeiro semestre de 2016, através da
Demonstracdo do Resultado do Exercicio comparada ao novo cenario projetado, o
calculo das analises vertical e horizontalfundamentaa analisee calcula um indicador
reduzido ou aumentado em um determinado percentual, indicador fundamental para

tomada de deciséo da empresa.

2.3 ADMINISTRACAO DA EMPRESA CONTABIL

Na maioria das empresas contabeis, percebe-se que existem falhas na gestao
da prépria empresa. Os proprietarios envolvem-se muito mais com o negocio dos
clientes e acabam deixando de administrar os negdcios de seu interesse. Conforme

Rosa e Futida,

Os escritérios contabeis — hoje mais adequadamente chamados de
empresas contabeis — nem sempre foram administrados e muitos ainda ndo
0 sdo. Como empresas nascidas usualmente do trabalho de profissionais
autbnomos, muitas vezes essas organizacdes caracterizam-se pela
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concentracdo de todo o seu pessoal, incluindo dirigentes, na tarefa de
executar o trabalho. (ROSA; FUTIDA, 2009, p. 19).

De acordo com Rosa e Futida, o dirigente de empresa contabil assume varios
papeis na organizacdo. Primeiro € visto como contador e com responsabilidades
referentes a profissdo, segundo é dirigente e precisa de habilidades para gerir o
negécio e terceiro, € um profissional do saber de quem espera-se a informacéo
correta e seriedade nas questdes de conhecimento (ROSA; FUTIDA, 2009). Sao
responsabilidades diferentes e que exigem muito do profissional, assim por vezes
zela como contador junto aos clientes e deixa a desejar como gestor.

Dessa forma, pode-se identificar que o profissional contdbil é fundamental
para a tomada de decisdo dos seus clientes, porém encontra dificuldades para que

sua gestéo seja bem sucedida e suas decisfes assertivas.

3 ESTUDO DE CASO

A analise realizada no estudo de caso € sobre uma empresa do ramo de
servicos de assessoria e contabilidade, atendendo cidades diversas da regido e com
trés unidades estruturadas para atendimento. Sua Missdo € “Prestar servigos
contabeis com énfase na qualidade, exceléncia no atendimento ao cliente, eficiéncia
e eficacia, contribuindo para o desenvolvimento econdmico e social” e sua Visao de
mercado € “Obter o conceito deescritério modelo em exceléncia no atendimento ao
cliente e prestacdo de servicos contabeis na Regido Noroeste do RS”. O
questionamento em questdo € qual a viabilidade de centralizar o atendimento em
apenas uma unidade, proporcionando uma reducgdo significativa no custo fixo e
concentrando a energia de trabalho em um anico local.

A empresa dispde no total de 21 (vinte e um) colaboradores e 207 (duzentos
e sete) clientes ativos, sendo a unidade | - Matrizlocalizada em Santo Cristo com 09
(nove) colaboradores e 66 (sessenta e seis) clientes, a unidade Il — Filial localizada
em Santa Rosa com 08 (oito) colaboradores e 96 (noventa e seis) clientes e a
unidade Ill — Filial localizada em Horizontina com 04 (quatro) colaboradores e 45

(quarenta e cinco) clientes.
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Para iniciar a analise foi realizado um levantamento do demonstrativo de
resultado do primeiro semestre de 2016. Na llustracdo 1, estd a demonstracao

sintética das receitas, custos e despesas apurados na estrutura atual da empresa.

DESCRIGAO jan/16 AV fev/16 A% mar/16 AVl abr/16 AVl maif16 AV jun/16 AVl
RECEITAS RS 79.974,95 | 100%| RS 115.696,93 [ 100%| RS 101.202,51 | 100%| RS 110.639,23 | 100%| RS 112.156,36 | 100%| RS 94.854,15 | 100%

DEDUCAO DARECEITA | RS 4.498,17 | 5,62%| RS  7.079,78 [ 6,12%| RS  8.009,82 | 791%| RS 1927746 |17,42%| RS  7.314,74 | 6,52%| RS 10.682,01 | 11,26%

DESPESAS COM PESSOAL | RS 50.161,49 [62,72%| RS 52.267,71 [45,18%| RS 50.010,70 [49,42%| RS 5576147 [50,40%| RS 61.393,38 [54,74%| RS 59.475,77 | 62,70%

DESPESASADM FIXAS | RS 9.966,12 |12,46%| RS 11.91361 [10,30%| RS 11.559,21 | 11,42%| RS 11.823,10 |10,69%| RS 11.440,53 |10,20%| RS 10.833,83 | 1142%

DESPESAS GERAIS RS 6.638,21 | 830%| RS 842959 | 7,29%[ RS 9.247,85 | 9,14%| RS 12.557,33 [11,35%| RS  7.203,39 [ 6,42%| RS 6.851,73 [ 7,2%

DESPESAS FINANCEIRAS [ RS 2.992,40 | 3,74%| RS 344730 | 2,98%| RS 3.063,76 | 3,03%| RS 3.198,81 [ 2,89%| RS  4.18537 | 3,73%| RS 4.930,23 | 5,20%

RESULTADO RS 5.71856 | 7,15%| RS 32.558,94 [28,14%| RS 19.311,17 [19,08% RS  8.021,06 [ 7,25%) RS 20.618,95 |18,38%| RS 2.080,58 | 2,19%

llustracdo 1: Demonstracao de Resultado Consolidado.
Fonte: producdo dos pesquisadores.

A llustracdo 1 demonstra o faturamento consolidado da empresa, bem como
as despesas e custos relacionados. No célculo da analise vertical, percebe-se uma
grande variacdo de acordo com a receita, demonstrando uma média de resultado
sobre a receita bruta de 13,7% no primeiro semestre.

As despesas com pessoal somam-se em média 54,19%, o que demonstra
gue a empresa tem capacidade de faturamento com a equipe contratada, sendo que
o ideal desse indicador é abaixo de 50%. Numa analise geral do primeiro semestre,
os resultados vém sendo positivos e com margem de lucro, porém aos gestores
ainda ndo é a margem ideal para o negdcio e a estrutura disponivel.

Apos levantamento de dados, realizou-se a interpretacdo dos mesmos num
cenario realista com os gestores de cada unidade, buscando entender a cultura de
atendimento e de resultado, o que proporcionou um entendimento amplo do ramo e
da estratégia abordada até entédo pela empresa.

Para centralizacéo de estrutura, foram realizados calculos em um cenério sem
0s custos fixos de duas unidades e com uma perda de receita.Em entrevista com o
gestor da unidade lll, identificou-se que a unidade € privilegiada com um custo fixo

relativamente baixo e que nao ter uma estrutura de atendimento na cidade pode
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impactar em reducgao de receita. A cultura de atendimento dos clientes faz com que
eles exijam maior aproximacdo em relacéo aos servi¢os prestados. Na llustracéao 2,

essa interpretacao fica demonstrada de forma simples para entendimento:

CUSTO FIXO |[REDUCAO DE HONORARIOS
ALUGUEL RS 740,00
ENERGIA ELETRICA RS 111,77
TELEFONE RS 381,67
INTERNET RS 174,17
COMBUSTIVEL RS 300,00
TOTAIS RS 1.787,51 | RS 3.888,00

llustracdo 02: Reducéo Unidade III.
Fonte: producédo dos pesquisadores.

Na llustracdo acima, é possivel identificar que a empresa perderia demanda
na cidade e que a solu¢do mais viavel ndo seria propriamente fechar a unidade e
sim buscar mais honorarios, uma vez que o custo dessa estrutura € reduzido. O
valor da receita reduzido representaria o dobro do custo fixo atual, devido ao perfil
de cliente e ainda que o atendimento ficasse a uma cidade mais distante, o que
dificultaria o atendimento imediato presencial, que nesse caso é o diferencial.

A outra unidade a ser encerrada seria a unidade I, da mesma forma foram
levantados os custos fixos e a demanda perdida. Nessa unidade existe um
comportamento oposto, sendo o custo da unidade um pouco superior e a perda de
receita praticamente nula, conforme llustracdo 3. Isso ocorre devido a unidade | ficar

proxima da unidade 11, onde seria centralizada a estrutura.

CUSTO FIXO |[REDUCAO DE HONORARIOS
ALUGUEL RS 1.698,83
ENERGIA ELETRICA RS 524,50
TELEFONE RS 442,50
INTERNET RS 326,50
TOTAIS RS 2.992,33 | RS 680,00

llustragdo 03: Redugao Unidade I.
Fonte: producdo dos pesquisadores.
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Na llustracdo 03, percebe-se que o custo fixo € maior e que a perda de
receita é reduzida. Segundo o gestor dessa unidade, ndo haveria perdas
significativas nas receitas, sendo que a logistica de documentacéo e o atendimento,
da forma que seria organizado, ndo impactariam negativamente.

As analises sédo relativamente simples e a percep¢ao € de que existem varios
fatores que influenciam nessa mudanca, fatores como cultura de atendimento,
logistica de documentacdo, seguranca de informacdo, custos e despesas,
concorréncia e demais.

Num comparativo de como ficariam os novos resultados em apenas uma

estrutura, o demonstrativo sintético da llustracao 4 traz indicadores para analise.

DESCRICAO jan/16 AV% fev/16 AV% mar/16 AV% abr/16 AV% mai/16 AV% jun/16 AV%
RECEITAS RS 75.406,95 | 100%| RS 111.128,93 | 100%| RS 96.634,51 [ 100%| RS 106.071,23 | 100%| RS 107.588,36 | 100%| RS 90.325,15 [ 100%

DEDUCAO DA RECEITA RS 4.498,17 | 597%| RS 7.079,78 | 6,37%| RS 8.009,82 | 8,29%| RS 19.277,46 |18,17%| RS  7.314,74 | 6,80%| RS 10.682,01 [11,83%

DESPESAS COM PESSOAL | RS 48.261,49 [64,00%| RS 50.367,71 | 45,32%)| RS 48.110,70 [49,79%| RS 53.861,47 [50,78%| RS 59.493,38 |55,30%| RS 57.575,77 [63,74%

DESPESAS ADM FIXAS RS 6.066,85 [ 8,05%| RS 8.014,34 | 7,21%| RS 7.659,94 | 7,93%| RS 7.923,83 | 7,47%| RS  7.541,26 | 7,01%| RS 6.934,556 [ 7,68%

DESPESAS GERAIS RS 6.638,21 | 8,80%| RS  8.429,59 | 7,59%| RS 9.247,85 [ 9,57%| R$ 12.557,33 [11,84%| RS 720339 | 6,70%| RS 6.851,73 | 7,59%

DESPESAS FINANCEIRAS | RS 2.992,40 | 397%| RS  3.44730 | 3,10%| RS 3.063,76 | 3,17%| RS 3.198,81 | 3,02%| RS 4.18537 | 3,89%| RS 4.930,23 | 546%

RESULTADO RS 6.949,83 | 9,22%| RS 33.790,21 [30,41%| R$ 20.542,44 (21,26%| RS  9.252,33 | 8,72%| RS 21.850,22 |20,31%| R$ 3.350,85 | 3,71%

llustracdo 04: Demonstracao de Resultado Nova Estrutura.
Fonte: producédo dos pesquisadores.

Na llustracdo 4, as atividades estdo concentradas em uma Unica unidade e
ocorre a reducao de custos fixos de duas estruturas bem como o ajuste de um
funcionario. A margem calculada teria um ajuste positivo, 0 que comprova que a
reorganizacao traria resultado sim. Para finalizar as analises, apurou-se o total do
semestre realizado com um novo resultado projetado e chegou-se aos indices da

analise horizontal:
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DESCRICAO Realizado Projetado AH%

RECEITAS RS 614.524,13 | RS 587.155,13 -4,45%
RS - RS -

DEDUCAO DA RECEITA RS 56.861,98 [ RS 56.861,98 0,00%
RS - RS -

DESPESAS COM PESSOAL | RS 329.070,52 | RS 317.670,52 -3,46%
RS - RS -

DESPESAS ADM FIXAS RS 67.536,40 | RS 44.140,78 | -34,64%
RS - RS -

DESPESAS GERAIS RS 50.928,10 | RS 50.928,10 0,00%
RS - RS -

DESPESAS FINANCEIRAS | RS 21.817,87 | RS 21.817,87 0,00%
RS - RS -

RESULTADO RS 88.309,26 | RS 95.735,88 8,41%

llustracédo 5: Analise Horizontal Resultado Realizado e Projetado.
Fonte: producédo dos pesquisadores.

O resultado final com a mudanca nesse primeiro semestre de 2016
representaria 8,41%, sendo que mesmo com reducdo de receita em 4,45%, a
reducdo de despesas fixas representaria em 34,64%. A andlise Horizontal na
llustracdo 5, evidencia esses resultados com clareza e finaliza o estudo de caso com
éxito. Ainda com o resultado positivo, seria prudente, os gestores buscarem
aumentar a demanda na regido, alcancando essa margem de 8,41% o que
justamente vai ao encontro da visdo de mercado, que € ser o escritério modelo na
regiao, prezando exceléncia e qualidade nos processos e no atendimento.

Apresentando os resultados aos gestores, houve a surpresa na diferenca de
comportamento entre unidades e no resultado da margem final, considerando que o
mesmo nao foi tdo significativo a ponto de reestruturar a empresa. O empenho na
estruturacdo das unidades pode ser representado de forma mais positiva com
dedicacdo a maior demanda que inclusive a mesma estrutura de custos fixos
suportaria.

Em uma andlise geral, a reestruturacdo da empresa em uma unidade de
trabalho, implicaria em pontos positivos como: centralizacdo de uma unica equipe,
com troca de conhecimento e ganho de produtividade; os socios teriam sua mesa de
trabalhno em uma mesma unidade o que permitiia mais tempo para planejar e

organizar em conjunto a estrutura como um todo;a energia de trabalho concentrada
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daria mais forgca a equipe e oportunidade de conhecer todos os clientes;o
conhecimento dos gestores e dos colaboradores auxiliaria um numero maior de
empresas e ndo apenas a quantidade atendida em cada unidade; o atendimento
seria padronizado, 0 que pode ser visto tanto como ponto positivo por atender de
igual forma a todos, como ponto negativo devido as necessidades e a cultura dos
clientes mudarem para cada cidade.

Como pontos negativos pode-se citar: a dificuldade do atendimento imediato e
presencial que nem sempre seria possivel de realizar, pois o cliente tem a
necessidade de sentir-se “especial” e com uma distancia maior e sem a disposi¢cao
imediata de seu contador, esse ideal ficaria afetado 0 que passa a ser um motivo
para a busca de um novo contador parceiro; a falta de estrutura para atendimento na
cidade também dificultaria o atendimento a novos clientes, justamente por néo ter
um espago apropriado para atendé-lo no momento que precisar, a nao ser
deslocando-se a unidade para ter uma sala de reunides disponivel; a capacidade de
atendimento a um numero maior de clientes na regido poderia ficar afetada
justamente pela indisponibilidade de espaco e atendimento.

Portanto, a partir do comparativo de valores em um cenario real chegou-se a
conclusdo que a centralizagdo demonstrou melhor resultado financeiro, no entanto
analisando-se com uma percepcao qualitativa, a centralizacdo apresentaria tanto
aspectos positivos como negativos, ficando a critério dos gestores pela deciséo a ser

tomada.

CONCLUSAO

Entende-se que a contabilidade ¢é uma ciéncia que propicia
informagdesconstantes para a tomada de decises contribuindo cada vez mais para
melhorar avida econdmica e financeira das empresas, e que da mesma forma as
organizagbes contabeis necessitam cuidar da sua administracdo financeira e
estratégica, olhando para seus demonstrativos e analisando sua posicdo no
mercado.

Apbs estudo e analise com interpretacdes dos resultados obtidos no primeiro

semestre de 2016 e dos impactos internos e externos gerados emsomente uma
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estrutura centralizada de atendimento da organizacdo contébil, conclui-se que a
empresa pode melhorar seu resultado final centralizando o atendimento das trés
unidades em apenas uma estrategicamente localizada. Conclui-se também que o
resultado, embora tenha uma melhora, ndo é de grande impacto, o que pode motivar
0s gestores a buscar o resultado ideal de outra forma.

Os resultados obtidos na unidade | e na unidade Ill com a transferéncia para a
unidade Il sédo diferentes, mas no calculo consolidado a mudanca € viabilizada. A
unidade IIl teria grande perda de demanda por n&do estar com um ponto de
atendimento na cidade e seu custo € relativamente baixo, dessa forma a receita
perdida seria superior ao custo fixo da unidade. Ja a unidade | ndo teria influéncia
com a perda de demanda devido a unidade ser préoxima da unidade Il, por outro lado
o custo fixo é maior. Na consolidacdo de resultados, esses numeros ficam
equilibrados deixando claro aos gestores a melhor deciséo a ser tomada.

Com a andlise final, é possivel identificar que a organizagéo contabil é viavel
em mais de uma estrutura o que inclusive € um diferencial na regido, e que é viavel
também em apenas uma estrutura de atendimento. A sugestdo para a empresa é
gue estude uma forma de aumentar sua carteira de clientes, visando melhorar sua
lucratividade com 0 mesmo custo fixo e que realize uma andlise mais critica de seus
custos e despesas variaveis.

O estudo de caso é concluido de forma a mostrar aos gestores que o
processo de centralizacdo € viavel e traria resultado, porém o crescimento da
empresa torna-se mais eficiente e com possibilidade de resultados maiores na
distribuicdo atual das unidades, e que os fatores que necessitam atencéo e foco séo

demanda em relacdo a capacidade de atendimento.
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APENDICES
APENDICE A — Questionario para entrevista com o gestor

1) Qual o histérico da organizacao?

2) Quantas unidades a organizagao apresenta?

3) Qual a estrutura de colaboradores apresentada?

4) Quantos clientes sdo atendidos na unidade?

5) Qual o comportamento dos clientes em relacdo ao atendimento?
6) A empresa acompanha os demonstrativos mensalmente?

7) Qual a receita consolidada?

8) Qual a estrutura de custos e despesas?

9) Qual o custo fixo reduzido ao fechar a unidade?
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10) Existe perda de receita com uma reestruturacao?
11) Quais os fatores de atendimento mais relevantes na unidade?

12) Ha um contato frequente com o cliente?
13) Vocé acredita ser um diferencial com atendimento presencial?

14) Uma reestruturacao podera comprometer a confiabilidade no servigo prestado?
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COMO MANTER A MOTIVACAO DOS TRABALHADORES EM TEMPOS DE
CRISE FINANCEIRA

Marcieli dos Santos Schons?
Liliana Gessi?

RESUMO

O presente artigo de pesquisa tem como tema central a motivacao
organizacional, tendo como delimitacdo tematica a motivacdo dos trabalhadores em
tempos de crise financeira, com o objetivo de evidenciar as estratégias
motivacionais. O Brasil vem enfrentando grave crise econdmica e politica, situacédo
gue acaba afetando as organizacdes e seus trabalhadores, em geral. O que se faz
necessario que as organizagdes busquem liderancas mais democraticas e uma
comunicacao transparente, para que seja possivel a valorizacdo dos trabalhadores e
para que estes tenham consciéncia da importancia do seu trabalho para que a
organizacao atinja resultados positivos de produtividade e consiga manter-se no
mercado. Contudo, o estudo caracteriza-se como tedrico, o problema foi abordado
de forma qualitativa, em relacdo aos objetivos a pesquisa é explicativa, com
tratamento dos dados de modo hipotético-dedutivo, em relacdo aos objetivos a
pesquisa é explicativa e a pesquisa foi realizada de forma bibliografica. Em virtude
do momento vivido pelos brasileiros foi possivel perceber que as organizacdes
devem aplicar estratégias de motivacdo conforme seu negdcio, cenario financeiro
em que se encontram e o perfil de seus trabalhadores.

Palavras-chave: Crise - Organizacéao - Produtividade - Motivacao.

INTRODUGCAO

O trabalho apresentara estratégias motivacionais preconizadas pelas teorias
de gestdo organizacional a fim de manter a produtividade da organizacdo em
cenario de crise econbmica. A atual realidade do Brasil ndo € nada otimista e, por
enquanto, sem perspectivas de reverter esse quadro, por isso, as empresas

precisam buscar formas de se manterem no mercado, diante disto a probleméatica

1 Administradora, pés graduanda no Curso de Pos - Graduacdo em Especializagdo em Gestao e
Legislacéo Trabalhista, das Faculdades Integradas Machado de Assis.
marcieli.schons@yahoo.com.br.

2 Especialista em Gestdo de Pessoas e Gestdo Empresarial. Orientadora. Faculdades Integradas
Machado de Assis. liliana@fema.com.br.
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que fundamentou a pesquisa foi: como manter os trabalhadores motivados em
tempos de crise?

O cenario econémico atual do pais € de grave crise econdmica e politica,
situacdo que acaba atingindo grande parte das empresas do pais e com a crise as
demissbes, geralmente, sdo previsivas, junto com atrasos em pagamentos de
clientes internos e externos e € de extrema importancia que as empresas consigam
manter sua produtividade, s6 que para isso precisam manter seus trabalhadores
motivados a produzir de forma eficiente e eficaz.

O presente artigo esta dividido em quatro capitulos, o primeiro capitulo traz a
metodologia utilizada para atender os objetivos do artigo, que sera abordado de
forma teodrica, qualitativa, explicativa e hipotético-dedutiva, por meio de pesquisa
bibliografica. No segundo capitulo serd abordada a situacdo econémica em que o
Brasil se encontra e aborda as definicbes sobre produtividade. O terceiro capitulo
adentrard nas teorias e conceitos acerca da motivagdo organizacional, por meio da
visdo de varios autores. O quarto e, ultimo capitulo, traz estratégias para manterem
os trabalhadores motivados e, consequentemente, a manutencédo das empresas no

mercado.

1 METODOLOGIA

O presente artigo, quanto a sua natureza se classifica em teo6rico, que de
acordo com Vianna, “...] a fundamentacado tedrica € um processo que busca de
autores ou entidades de diferentes ordens que ja publicaram a respeito do tema
escolhido.” (VIANNA, 2001, p. 87). O problema foi abordado de forma qualitativa. Na

visdo de Vianna,

Na pesquisa qualitativa vocé analisar4 cada situacdo a partir de dados
descritivos, buscando identificar relacdes, causas, efeitos, consequiéncias,
opinides, significados, categorias e outros aspectos considerados
necessdarios a compreensao da realidade estudada e que, geralmente,
envolve multiplos aspectos. (VIANNA, 2001, p. 122).

Em relagédo aos objetivos a pesquisa € explicativa, que segundo Gil, “[...] tém
como propoésito identificar fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia
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de fendmenos. Estas pesquisas sao as que mais aprofundam o conhecimento da
realidade, pois tém como finalidade explicar a razdo, o porqué das coisas.” (GIL,
2010, p. 28).

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa se caracteriza como
bibliografica. Na visdo de Marconi e Lakatos, a “[...] pesquisa bibliografica abrange
toda bibliografia ja tornada publica em relagcdo ao tema de estudo”. (MARCONI;
LAKATOS, 2010, p. 166). Apos, foram analisados e interpretados os dados, atraves
do método hipotético dedutivo.

No referencial teorico, serdo abordados o0s seguintes assuntos: cenario
econdbmico e produtividade, pra que se entenda a situacdo financeira do pais, que
acaba atingindo as empresas e sua produtividade, de modo geral;, em seguida
ressalta-se a motivacdo organizacional, com a finalidade de trazer as teorias
abordadas por diversos autores e verificar a sua importancia para a manutencao das
empresas no mercado. Na sequéncia, serdo analisadas as estratégias motivacionais
gue podem ser adotadas pelas empresas para manterem os niveis de produtividade,

investindo na motivacao dos trabalhadores.

2 CENARIO ECONOMICO E PRODUTIVIDADE

No momento atual, a crise, infelizmente, € uma realidade na vida dos
brasileiros. A crise traz consigo péssimas consequéncias, resta as organizacdes nao
desanimar e buscar, com 0 apoio, compreensdao e colaboracdo de seus
empregados, se adaptar a atual realidade do pais, encontrar estratégias inovadoras

para enfrentar os desafios e colher resultados positivos no futuro. Para Sitima,

Vivemos num pais em crise, repleto de desafios, perigos e oportunidades.
Crise em chinés é uma palavra representada por dois caracteres: risco e
oportunidade. E em periodos de incerteza e desconforto que o melhor (e o
pior) de nés se revela. As organizagbes que melhor anteciparem e se
adaptarem a mudanca, aproveitando o momento para se reinventarem e
realizarem as transformacgfes estruturais necessarias, serao aquelas que
ganhardo o desafio da competitividade e produtividade no futuro. (SITIMA,
2016, p.1).
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Sao muitos os fatores que levaram a crise econémica do Brasil, dentre eles
estdo o descontrole da divida publica, gastos expressivos com politicas sociais, 0
crescimento da inflagdo acima da meédia prevista, taxa de juros elevada, entre
outros.

A divida publica brasileira vem crescendo em ritmo acelerado e j4 alcanca
patamares maiores do que de paises com nivel de renda semelhante, para piorar a
situacdo essa divida ainda ira crescer muito, devido as taxas de juros do Brasil ser
as mais elevadas do mundo. Pode-se dizer que a divida deixard de ser
administravel, caso ndo haja uma reforma fiscal, trabalhista e previdenciaria no
Brasil (MIRANDA, 2016). A llustracdo 1 mostra a evolucdo da divida brasileira em

trilndes de reais, no periodo de 2004 a 2015:

Evolugao da divida publica

2,295

+ 153%

Divida publica )

2,122
2,007
1,866
1,694
) 1,497
. 1,333397
mais que DOBRA 1354230
no governo PT e atinge I‘ I | |

Fonte: Secretaria do Tesouro Nacional

llustracéo 1: Evolucéo da Divida Publica.
Fonte: Miranda (2016, p.1).

Pode ser observado, na llustragcdo 1, um aumento bem expressivo no valor da
divida, no periodo de 11 anos a divida aumentou mais de 153%, em 2015 a divida
aumentou R$ 0,50 trilhdes de reais, comparado a 2014. O governo brasileiro acabou
perdendo o controle de seus gastos e os prejudicados acabaram sendo as empresas

e os cidaddos brasileiros, que além de estarem enfrentando uma crise financeira,
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acabam tendo que arcar com as despesas do governo, por meio de pagamento de
juros elevadissimos, aumento de impostos e a inflacdo elevada que traz como
consequéncia o aumento dos precos. Além disso, muitos servicos oferecidos pelo
governo acabam sendo prejudicados, como saude, educagdo e seguranca publica.
De acordo com Almeida, Lisboa e Pessoa,

Certamente, ocorreu um severo descontrole dos gastos publicos a partir de
2009. Para além dos problemas de curto prazo, porém, existe um
desequilibrio estrutural. Desde 1991, a despesa publica tem crescido a uma
taxa maior do que a renda nacional. Diversas normas legais que regulam as
politicas publicas, da concessdo de beneficios, como no caso da
previdéncia, aos recursos alocados a é&reas especificas, como salde e
educacéo, tém resultado no progressivo aumento dos gastos publicos maior
do que o crescimento da economia. Esse desequilibrio tem resultado na
necessidade de aumentos continuos da receita tributaria como fracdo do
PIB, onerando a producdo e prejudicando a geracdo de renda e de
emprego, além de ameacar uma crise aguda decorrente da piora fiscal.
(ALMEIDA,; LISBOA; PESSOA, 2015, p.1).

A divida brasileira com politicas sociais € a que provocou 0 maior aumento
nos gastos publicos, devido & uma ma administracdo € considerado o principal
motivo para a elevada divida do pais, as aposentadorias concedias para pessoas
consideradas jovens, em relacdo a expectativa de vida dos brasileiros é um dos
maiores agravantes.

Os gastos com previdéncia aumentaram 4,3 pontos percentuais do PIB entre
1991 e 2014, o que é preocupante em virtude da tendéncia de aumento da
populacao idosa do pais, ou seja, atualmente, o nimero de idosos ainda esta sendo
compensado pelo nimero de jovens que estdo ingressando no mercado de trabalho,
mas o numero de idosos esta crescendo a uma taxa quatro vezes maior do que a de
adultos, conforme contagem do IBGE, a estimativa é de que em 2015 tenha 9
trabalhadores ativos para pagar a aposentadoria de um idoso, em 2040 teréo
apenas 4 trabalhadores para arcar com essa despesa se as regras atuais de
aposentadoria serem mantidas (ALMEIDA; LISBOA; PESSOA, 2015). Para
Garschagen,

A crise politica brasileira € o resultado daquele que talvez seja o mais
desastroso governo da histéria do pais. Nos Ultimos sete trimestres, a
economia encolheu em seis deles, e ficou estagnada em um. Essa € a pior
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marca desde que o indice comecou a ser calculado em 1947. De 2014 até o
fim de 2016, a projecdo é de queda acumulada de 8,7%. A taxa de
desemprego estd em 8,5%, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e

Estatistica (IBGE). (GARSCHAGEN, 2016, p.1).

Além disso, a inflagéo tem sido persistentemente alta, ficando maior do que a
expectativa para os ultimos 12 meses, isso ndo € bom para o pais, porque com a
inflacdo alta acaba aumentando os pre¢os, o que eleva a taxa Selic (Sistema
Especial de Liquidacdo e de Custddia) e, consequentemente, a taxa de juros a ser
cobrada pelos bancos no Brasil (MIRANDA, 2016).

Para piorar a situacao do pais, estd acontecendo uma profunda crise politica,
com os maiores esquemas de corrup¢do e desvio de dinheiro da histéria da politica
do Brasil (e do mundo), o chamado Petroldo, que tem sido alvo de investigacao da
Operacao Lava-Jato (GARSCHAGEN, 2016).

Sao muitas as consequéncias da crise no Brasil, dentre elas estdo a forte
queda das acdes, que cai em torno de 20%, aumento das taxas de juro, disparada
do ddlar, fazendo com que a moeda local perca valor a cada dia, e risco de controle
de capitais. Além disso, estdo havendo fechamentos dos pontos de trabalho, queda
dos salarios, piora do padrdo de vida das familias, a inflacdo esta fora da meta em
12 meses e as contas publicas estdo assoladas (MIRANDA, 2016).

Outra consequéncia grave da crise € o aumento da taxa de desemprego, que
acaba diminuindo a produtividade das empresas, 0 consumo em geral, o que diminui

a arrecadacao de impostos, entre outros fatores:

Do total de trabalhadores que passardo a integrar as estatisticas do
desemprego em 2016, segundo a OIT, 700 mil serdo brasileiros. Os dados
estdo no relatério World Employment and Social Outlook — Trends 2016
(Emprego no Mundo e Perspectiva Social — Tendéncias 2016). A OIT
informou que o Brasil, “maior economia da regido”, esta “entrando em uma
severa recessao”. Conforme o organismo, o fenbmeno de queda na
atividade econdmica no pais e em outras economias emergentes reflete
“‘uma combinacgéo do declinio em pregos de commodities (produtos béasicos
com cotacao internacional) e fatores estruturais”. Como principal problema
estrutural na América Latina, foram citados os baixos ganhos em
produtividade. (VOCE S/A, 2016).

A crise gera efeitos desagradaveis e atinge os trabalhadores de modo geral,

muitos acabam sendo demitidos e os que ficam, acabam ficando abalados pelas
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inUmeras demissdes e pela possibilidade de serem os proximos, além de que as
crises geralmente demoram um bom tempo para serem resolvidas e podem ocorrer
atrasos nos pagamentos, as perspectivas de crescimento profissional ficam
distantes, surgindo com isso, um clima de desmotivacdo no ambiente de trabalho.

Segundo Carvalho,

Um levantamento feito pelo Korn Frry Hay Group com 33 empresas e quase
70 mil colaboradores mostrou que o clima dentro das companhias piorou em
2015, quando comparado ao ano anterior. Algo natural diante do cenario de
estagnacdo eu recessao econdmica. Entre os profissionais de RH ouvidos,
30% apostam na melhora do clima e 40% acreditam que as coisas devem
se manter iguais em 2016. Para 30%, o clima deve piorar. Somando
aqueles para quem tudo vai continuar como antes no quartel de Abrantes e
0S mais otimistas, a previsdo que se tem é de sol entre nuvens negras.
(CARVALHO, 2016, p. 30).

A dificuldade no trabalho influencia também a vida familiar, resultando em um
indice menor de satisfacdo com a vida, que encerrou 2015 com um percentual mais
baixo do que o registrado no mesmo periodo do ano anterior. Conforme pesquisa da
revista Vocé S/A, “[...] o indice de Satisfagdo com a Vida encerrou 2015 em 95,1
pontos. Embora tenha aumentado 1,3% entre setembro e dezembro, o valor é 8,1%
menor que o registrado em dezembro de 2014.” (VOCE S/A, 2016).

No cenario atual, as organizacfes juntamente com suas equipes de trabalho
precisam rever 0S processos e encontrar estratégias para a reducdo de custos e
eficiéncia dos resultados. Na visdo de Marino, “...] em momentos de crise e
incerteza, a colaboragédo espontanea torna-se ainda mais fundamental para a busca
coletiva da eficiéncia operacional e solugdes criativas de otimizacdo de recursos.”
(MARINO, 2016, p. 28).

De acordo com Carvalho, “[...] agora as empresas precisam mergulhar
internamente em processos, sistemas, melhores formas de fazer as coisas,
inovagdo, produtividade, desperdicios, retrabalho.” (CARVALHO, 2016, p.34). E o
momento de adaptacdo ao novo cendrio e das organizacdes dar a devida atencéo a
seus trabalhadores para que se sintam realmente engajados e motivados a
encontrarem estratégias eficientes e eficazes de desenvolverem 0s processos e
ajudar a empresa a se manter no mercado até a reversdo do quadro atual. Para

Marino,
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Em tempos de crise econémica e incertezas, a cobranca é ainda maior. E
esta de todos os lados. De um, as empresas precisam mostrar resultados e
pensar em ag¢des que ndo deixem o negdcio ser abalado; de outro, os
profissionais precisam bater metas e inovar. Nesse sentido, 0 engajamento
ganha ainda mais forca — sem ele ndo ha companhia que se sustente.
Apenas funcionarios altamente engajados geram melhores resultados, mais
lealdade por parte dos clientes e melhor desempenho financeiro. (MARINO,
2016, p.25).

Com a crise, se torna ainda mais necessario que as empresas percebam o
tamanho da importancia dos seus trabalhadores, pois precisam que estes tenham
conviccdo disso, pois seu trabalho e dedicacdo sdo muito importantes para
conseguir manter a empresa ativa e dar a volta por cima. Atualmente, inUmeros fatos
nos ambientes politicos, econdémico e social deixam as pessoas desesperanc¢osas,
mas € preciso reverter esta fase negativa e encontrar caminhos para a superacéo
(DONADAO, 2016).

Mais do que escolha, a superacdo é considerada uma necessidade para as
empresas que tem como foco a sua manutencdo no mercado. De acordo com

Herrero,

Em tempos de crise é preciso ir além, inovar, buscar novas experiéncias e
olhar para aqueles que estdo triunfando. Mais do que isso, & preciso
identificar oportunidades em meio as fragilidades econémicas, pois superar
nao é uma escolha, é uma necessidade atual. (HERRERO, 2016, p.1).

A produtividade tem grande importancia quando se fala em manter a empresa
no mercado e reverter o cenario econdmico, ja que é com produtividade eficaz que
as empresas conseguirdo atingir seus objetivos. Em periodos de crise, é usual os
niveis de produtividade serem afetados, devido a demissdes e os animos dos
trabalhadores ficarem abalados, mas a produtividade é uma variavel necesséria para
a reversdo do cenario atual, por isso as empresas precisam adotar medidas para,
pelo menos, manterem-se os niveis de produtividade. Conforme Schmidt, “[...] a
produtividade € uma variavel essencial para o crescimento e eficiéncia de qualquer
negoécio.” (SCHMIDT, 2016, p.14).

Para Bandeira, “[...] a produtividade absoluta corresponde a razdo entre a
producao obtida e o tempo destinado a sua realizagdo.” (BANDEIRA, 2009, p. 28).
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Conforme Lobo, “[...] produtividade é a relacdo entre o que se produz (tempo),
utilizada para o controle da méao de obra direta, objetivando o aumento da producéo,
sem necessidade de investimento de capital e m&o de obra adicional.” (LOBO, 2010,
p. 131).

No cenario atual, a produtividade deve ser voltada, principalmente, para a
reducdo de custos, ideias inovadoras e otimizacdo do tempo e recursos disponiveis.
No ponto de vista de Schmidt, “[...] aumentar a produtividade se resume a ajustar o
ambiente de trabalho, gerir o tempo de forma eficaz e implantar tecnologias novas e
avancadas.” (SCHMIDT, 2016, p. 12).

As empresas precisam tomar cuidado quando se fala na reducdo de custo,
porque muitas erram ao olhar primeiro para os custos com seus trabalhadores e a
primeira consequéncia, usualmente, sdo as demissbes. Mas, existem outros custos
gue devem ser observados, pois prejudicam a produtividade, afetando o andamento
da empresa e a energia das pessoas. Um dos custos que devem ser observados, é
o retrabalho, que existe porgue os lideres e gestores ndo dao todas as instrucdes
adequadas para o pessoal. Com isso, as pessoas acabam nao fazendo a tarefa da
forma correta e depois precisam refazer tudo. Gastando tempo, dinheiro, matéria-
prima e afetando a produtividade (CARVALHO, 2016).

A valorizacao dos funcionarios € bastante relevante para que as organizacdes
consigam engajar seus trabalhadores e melhorar os niveis de produtividade. Na

visdo de Ramos e Ferreira,

A relacdo entre a valorizacdo e a produtividade estd na satisfagdo do
colaborador em trabalhar na empresa, ser comprometido com as politicas
internas e procedimentos desenvolvidos, relacionando isso as recompensas
gue terd pelo desenvolvimento de atividades que colaborardo para uma
reducdo de custos que € hoje tudo que as organizagdes buscam para
enfrentar a crise de maneira criativa e com resultados e ganhos a todos,
desde diretoria da empresa até o ajudante geral. (RAMOS; FERREIRA,
2016, p. 78-79).

Os trabalhadores precisam ter ciéncia da importancia de seu trabalho para a
organizacao, para se sentirem a vontade para expor suas ideias e propor mudancas
gue possibilitem melhorar os niveis de produtividade de maneira eficaz. Para que

ISSO ocorra e as organiza¢cbes consigam manter seus trabalhadores, precisam ter
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coeréncia entre a comunicacdo com seus trabalhadores e suas agdes. “A forma
como a empresa tem trabalhado o seu discurso, sua pratica e coeréncia entre eles
serdo determinantes para que as pessoas figuem ou ndo com elas quando as coisas
melhorarem.” (CARVALHO, 2016, p. 32).

Quando as pessoas se sentem motivadas, elas se esforgam mais no
desempenho de suas atividades. Para Robbins, “[...] o desempenho das pessoas, no
trabalho, ou fora dele, depende nao apenas das habilidades individuais, mas
também da motivagdo.” (ROBBINS, 2004, p.45).

De acordo com Sitima, “[...] as pessoas certas, nos lugares certos e
motivadas da forma certa, estas sim s&o o principal ativo de qualquer organizagao.”
(SITIMA, 2016, p. 4). Os resultados positivos de produtividade sdo determinantes
para manterem as organiza¢cfes se manterem no mercado, mas com a crise esses
resultados ficam abalados, por isso as organizacdes precisam investir métodos que
motivem os trabalhadores.

3 MOTIVACAO ORGANIZACIONAL

A motivacdo dos trabalhadores merece uma atencdo especial, porque sé
funcionarios motivados e engajados lutam pelos objetivos da empresa como se
fossem os seus. Segundo Jeffrey Pfeffer apud Chiavenato, “[...] o sucesso das
organizacdes depende diretamente das pessoas. Hoje se reconhece que a maneira
como a organizacao trata e gerencia as pessoas € o segredo do seu sucesso e
competitividade.” (CHIAVENATO, 2011, p.136).

As pessoas sdo parte extremamente importante das organizacdes e merecem
ser valorizadas, ja que os resultados dependem, principalmente, de seus
trabalhadores. Além disso, estes podem ser considerados a porta de entrada das
empresas, além de serem parte fundamental para a qualidade dos produtos e

servigos prestados. De acordo com Knapik,

As organizagOes sdo compostas de pessoas, que representam o coracéo da
empresa, bombeando informacdes e acdes para sua sobrevivéncia. Para
gue a relacdo homem-empresa seja agradavel e eficaz, devemos buscar
harmonia e equilibrio de interesses. Um relacionamento harmonioso néo
evita as discordancias e os conflitos, mas desencadeia maturidade
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emocional para superar as dificuldades e fazer das divergéncias uma
oportunidade de estreitar as relacbes e aumentar a capacidade de
resolucdo de problemas. (KNAPIK, 2008, p. 95).

E importante que as organiza¢des facam com que os funcionarios se sintam
realmente valorizados dentro dela, que entendam a importancia do seu trabalho, que
oucam o que eles tém a dizer, ja que sao eles que estdo na producdo, entdo suas
opinibes podem ser realmente importantes e necessarias para aperfeicoar o
andamento das atividades. Além disso, os funcionarios se sentem mais felizes
quando tem reconhecimento pelo seu trabalho, conforme Serra, “o funcionario se
sente feliz e realizado quando tem seu esforgo e talento reconhecidos.” (SERRA,
2016, p.1).

Os lideres precisam ter ciéncia que estdo trabalhando com seres humanos
que possuem sentimentos e que seu trabalho é essencial para que a produtividade

da empresa seja mantida. Conforme Chiavenato,

1. Os trabalhadores s&o criaturas sociais complexas, dotados de
sentimentos, desejos e temores. O comportamento no trabalho — como
0 comportamento em qualquer lugar — € uma conseqiéncia de muitos
fatores motivacionais.

2. As pessoas sdo motivadas por necessidades humanas e alcangcam suas
satisfagcbes por meio dos grupos sociais com que interagem.
Dificuldades em patrticipar e em se relacionar com 0 grupo provocam
elevacao da rotatividade de pessoal (turnover), abaixamento do moral,
fadiga psicoldgica, reducao dos niveis de desempenho etc.

3. O comportamento dos grupos sociais € influenciado pelo estilo de
supervisdo e lideranga. O supervisor eficaz & aquele que possui
habilidade para influenciar seus subordinados, obtendo lealdade,
padrdes elevados de desempenho e alto compromisso com o0s objetivos
da organizacgéo.

4. As normas sociais do grupo funcionam como mecanismos reguladores
do comportamento dos membros. Os niveis de producdo sao
controlados informalmente pelas normas do grupo. Esse controle social
adota tanto sancdes positivas (estimulos, aceitacdo social etc.) como
negativas (gozacdes, esfriamento por parte do grupo, sancbes
simbodlicas etc). (CHIAVENATO, 2011, p. 112).

De acordo com Carvalho, todo mundo quer segurar a receita, pelo menos no
patamar de 2015; ninguém quer perder clientes; todos querem reduzir custo o
maximo que puderem; querem mitigar riscos; e todos precisam motivar 0s

‘sobreviventes’ dos ajustes que foram feitos (CARVALHO, 2016).
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Para que as empresas consigam manter-se no mercado, no cenario de crise
econbmica que o0 pais se encontra, elas precisardo contar muito com seus
trabalhadores, tornando-se ainda mais necessario que mantenham a motivacéo
desses trabalhadores, para auxilid-la na busca de resultados positivos e a reversao
do cenario atual.

Para Knapki, “[...] motivar quer dizer ‘mover para a agao’, mobilizar energia e
esforcos na busca da realizacdo de determinadas metas. Motivacéo, portanto € o
gque move uma pessoa para uma determinada dire¢cdo.” (KNAPIK, 2008, p. 96). Os
trabalhadores sdo a porta de entrada das organizacbes e trazem e levam
informacdes para seus clientes internos e externos e para a sociedade, em geral.
Dai da necessidade de manter esses trabalhadores motivados para que ndo mecam
esforcos na busca dos resultados positivos.

Segundo Robbins, a teoria mais conhecida sobre motivacdo é a teoria de
Maslow, o qual define que cada ser humano possui uma hierarquia de cinco

necessidades, sao elas:

Fisiolégicas: fome, sede, abrigo, sexo e outras necessidades corporais.
Seguranga: seguranca e protecdo contra danos fisicos e emocionais.
Sociais: afei¢do, sensacao de pertencer a um grupo, aceitacao,
amizade.

4. Estima: fatores internos (como respeito proprio, autonomia e realiza¢ao)
e fatores externos (como status, reconhecimento e atengéo).

5. Auto-realizagdo: a intengdo de tornar-se tudo aquilo de se é capaz de
ser. Inclui crescimento, conquista do préprio potencial e
autodesenvolvimento.

A medida que cada necessidade é atendida, a proxima torna-se dominante.

(ROBBINS, 2004, p. 46-47).

wnN e

Robbins traz também a teoria das necessidades de David McClelland, uma
definicdo mais contemporanea sobre motivacdo e que ha documentos para valida-la
e embaséa-la, ao contrario de definicbes mais antigas sobre o assunto, segue

descricéo das necessidades:

1. Necessidade de realiza¢cdo: a busca da exceléncia, de realizar-se em
relacdo a determinados padrdes, de lutar pelo sucesso.

2. Necessidade de poder: a necessidade de fazer as pessoas se
comportarem de uma maneira que nao é propria do comportamento
delas.
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3. Necessidade de associacéo: o desejo de relacionamentos
interpessoais préximos e amigaveis. (ROBBINS, 2004, p. 50) [grifo do
autor).

Para as empresas buscarem resultados é preciso que se preocupem com as
pessoas que nela trabalham, é necessario um trabalho em conjunto entre
trabalhadores e gestdo. O momento € de preocupacao, mas a busca para superar
os desafios pode resultar em inovagéo, aperfeicoamento e eficiéncia dos processos.
Segundo Herrero,

Os periodos de crise sdo momentos propicios para as empresas evoluirem.
Essas situagdes estimulam a inovacdo para vencer os desafios e fazer a
diferenca diante de cenarios desfavoraveis. Em casos mais criticos, as
empresas necessitam repensar a sobrevivéncia do proprio negocio.
Estimular os funcionérios e colaboradores, trazer a equipe para junto de si,
motivar e apostar no crescimento organico. (HERRERO, 2016, p.1).

A realidade atual é desanimadora, mas sdo em momentos dificeis que podem
surgir ideias inovadoras, por isso as empresas e todos 0s seus empregados
precisam levantar a cabeca e tentar inovar. Para isso, o ideal é que as empresas

busquem estratégias para manterem seus trabalhadores motivados.

4 ESTRATEGIAS PARA MOTIVACAO DE PESSOAS

A crise pode ser uma oportunidade para as empresas superarem desafios e
terem funcionarios mais engajados com seu negdcio, por isso € importante que as

organizacdes conhecam seus trabalhadores e busquem estratégias para motiva-los.

N&o existe resposta Unica para a motivacdo, mas quanto mais vocé
fortalecer os pontos positivos de cada um, melhor. Se as pessoas entendem
gque estdo usando o que tém de melhor no dia a dia de trabalho, ficam mais
motivadas. Um dos grandes erros do passado era esperar que todo mundo
desenvolvesse plenamente todas as competéncias e ficava uma loucura —
como se alguém dissesse que o Neymar é um jogador incompleto porque
ndo sabe atuar na defesa, s6 no ataque. Quando trabalhamos a partir das
fortalezas, gastamos menos energia e nos sentimos mais engajados. Nos
momentos de crise é importante também comemorar cada pequeno ganho.
Isso faz com que a gente sinta que estd ganhando jogo a jogo em um longo
campeonato. (TOZZI, 2016, p.1).
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Em tempos de crise os desafios sdo vencidos diariamente e cada pequena
conquista tem que ser comemorada. E uma fase em que 0s custos precisam ser
reduzidos, por isso se torna necessario que as empresas definam estratégias para
motivar seus trabalhadores de forma que n&o seja envolvido custo ou que o valor
seja pequeno.

Elton Mayo apud Chiavenato, afirma que “[...] o ser humano € motivado, néo
por estimulos salariais e econbmicos, mas por recompensas sociais e simbdlicas.”
(MAYO apud CHIAVENATO, 2011, p.112). Os estimulos financeiros também séo
importantes, mas em tempos de crise 0 reconhecimento pelo esfor¢co e dedicagao
pode ser muito mais gratificante.

Segundo Marino, os “...] programas de incentivos financeiros sao
importantes, mas sozinhos ndo surtem o efeito desejado de engajar e reter os
melhores talentos.” (MARINO, 2016, p. 25). Marino, traz a o resultado da pesquisa
realizada pela Korn Ferry Hay Group, com mais de 500 empresas. Para Marino,

E preciso entender o cenario atual e as expectativas dos colaboradores — o
gue eles querem e 0 que 0s motiva — além de criar uma conexao com

aspectos intangiveis da organizacdo, como cultura, qualidade de vida e
sistemas de reconhecimento remunerados (ou n&do). (MARINO, 2016, p. 25).

O tempo passa e assim como as pessoas, 0s conceitos de motivacdo também
evoluiram, as empresas precisam conhecer seus trabalhadores cada vez mais e
buscar saber o que os motiva, se torna necessario a implantacdo de mais do que
uma forma de motivacao, porque o que gera resultados para uns pode nao gerar 0s
mesmos resultados para outros.

Para Robbins “...] um dos procedimentos mais conhecidos e mais
amplamente utilizados sdo os sistemas de sugestbes. Os trabalhadores fazem
sugestbes sobre melhoria de processos ou reducéo de custos e sédo recompensados
com pequenas quantias em dinheiro.” (ROBBINS, 2004, p.65). E uma alternativa
bastante interessante, mesmo que envolva um desembolso financeiro, porque, por
outro lado, a empresa pode ter um ganho com a reducdo de custos ou com uma
melhor eficiéncia dos processos.

Povoa apud Marino, traz algumas das estratégias de motivagdo do Grupo
Netshoes, “[...] diferenciais como clima, autonomia e liberdade de se vestir como
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desejar fazem sentido para um mercado como O NnOSSO e para um corpo de
funcionarios tdo jovem.” (POVOA apud MARINO, 2016, p. 29). Cada empresa
precisa definir estratégias que mais se adaptam ao seu negdcio, até a liberdade para
ir trabalhar com a roupa que se sente melhor pode ser um método de motivacéo. E
um método simples e que pode fazer a diferenca.

Outra alternativa é o rodizio de funcdes ou tarefas, que possibilita a atuacao
de profissionais em outros setores da organizacdo, com o intuito de conhecerem
outras rotinas, ideia esta, que proporciona um aprendizado maior aos trabalhadores
e permite observar aptidées que ficam escondidas (RESENDE, 2016). Como fez a

empresa Vale do Rio Doce. Segundo Robbins, Judge e Sobral,

Durante a crise de 2008 e 2009, a Vale transferiu alguns empregados para
outras &reas de producdo com custos mais baixos, como ocorreu com
técnicos que foram realocados no setor de pelotizagdo de minério de ferro.
Dessa maneira, a mineradora brasileira conseguiu evitar demissfes em sua
forca de trabalho em virtude de seu compromisso com 0O treinamento
continuo por meio do rodizio de tarefas, movimentando os funcionarios para
onde sdo necessérios. (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2010, p. 234).

O rodizio de funcdes pode ser uma Otima opcdo, principalmente, em
momentos de crise, para evitar as demissfes. Além da possibilidade de ampliar a
visdo do setor e novas ideias surgirem. A visdo de uma pessoa que nao tem
determinada atividade na rotina permite abrir caminho para melhorar o desempenho
do setor, bem como a produtividade.

A opinido dos trabalhadores em relacdo ao desenvolvimento do seu proprio
trabalho também pode ser uma 6tima alternativa, séo eles que estdo na producéo e
sabem realmente como tudo se desenvolve. Ouvir sua opinido em relacdo ao seu
préprio trabalho e lhe proporcionar maior autonomia pode fazer com que ele
aprimore seu desempenho, perceba a importancia do seu trabalho e se torne ainda

mais engajado com a organizacdo. Segundo Robbins,

Um processo participativo que utiliza o contingente total de funcionarios e
gue tem por objetivo estimular o comprometimento crescente com o
sucesso da organizacao. A ldgica subjacente ao processo é que, por meio
do envolvimento dos funcionarios nas decisbes que lhes dizem respeito e
do aumento de sua autonomia e seu controle sobre o préprio trabalho, eles
se tornardo mais motivados, mais comprometidos, mais produtivos e mais
satisfeitos no emprego. (ROBBINS, 2004, p.66).
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Outro exemplo de estratégia de motivacdo é da empresa Daibase, que tem
um programa para reconhecimento do funcionario que mais se destaca no més, que
€ escolhido por meio de critérios definidos pela empresa, “o reconhecimento dos
melhores funcionarios é formalizado por meio do programa ‘Colaborador do més’.
Os critérios para escolha sdo a assiduidade, o comprometimento e a sugestao de
novas ideias.” (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2010, p. 249). O que possibilita uma
melhor performance do trabalhador.

A fabricante de embalagens Brasilata estimula seus funcionarios a darem
opinides referentes aos processos de modo geral, de acordo com Robins, Judge e
Sobral,

A fabricante de embalagens metalicas Brasilata incentiva formal e
informalmente que seus funcionérios proponham melhorias e opinem sobre
0s processos e produtos da empresa. Acreditando que o capital humano é a
principal fonte de inovagéo, a Brasilata criou um programa de sugestdes e
promoveu um clima de confianga e comunicagdo aberta. Gracas a essa
cultura informal de troca de informacdes, a empresa desenvolveu uma
embalagem metalica com tampa plastica que passou a ser utilizada em
diversos produtos, como leite em pd, achocolatados e até tintas. E
interessante notar que a ideia para o novo invélucro surgiu em uma
conversa de corredor e foi criada por uma funcionéaria do setor de recursos
humanos. (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2010, p. 241).

De acordo com as estratégias citadas, € possivel perceber, de modo geral,
gue as empresas precisam desenvolver a cultura de ouvir seus trabalhadores, o que
€ muito relevante porque é uma Otima alternativa para motivar os trabalhadores e
melhorar seu comprometimento. Conforme pode ser confirmado no resultado da

pesquisa realizada por Tozzi,

E preciso ter um comportamento de apoio. Ndo ser paternalista e passar a
m&ao na cabeca, mas dialogar, fazer o outro sentir que esta contribuindo.
Fizemos uma pesquisa com 1 200 pessoas e perguntamos que aconteceria
se 0s entrevistados recebessem mais atencéo. A maioria respondeu: eu me
sentiria mais motivado. E o que é receber mais atencdo? Para mais de 40%
dos pesquisados é ter um chefe que encontra tempo na agenda para ouvir o
subordinado quando ele tem dificuldades de trabalho. O que motiva é estar
num ambiente em que o apoio é proporcional ao desafio. (TOZZI, 2016, p.
1).
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A gestdo e lideranca tém papel muito importante na motivagcdo dos
trabalhadores, para isso precisam desenvolver algumas competéncias fundamentais
para 0 bom andamento dos processos diarios. Segundo Chiavenato, “...] o
administrador deve saber comunicar, liderar, motivar e conduzir as pessoas. Precisa
deixar de ser o gerente autocratico e impositivo para ganhar a aceitagdo das
pessoas e seu comprometimento com a organizacao.” (CHIAVENATO, 2011, p.136).

Na visdo de Lacombe, “[...] o lider € muito mais necessario nas situagoes
instaveis. Ele é necessario para mudar. Lideres sdo agentes de mudanca e devem
ser capazes de inspirar coragem a seus seguidores.” (LACOMBE, 2011, p. 243). O
papel do lider tem grande valia no desempenho das equipes, porque ele que
transmite seguranca e determina a diretriz a ser seguida.

Na visao de Knapki, “[...] os lideres possuem carisma e conseguem influenciar
0S grupos, proporcionando um sentimento de seguranca e diminuindo as incertezas,
educando e orientando as pessoas para a busca de seus resultados.” (KNAPIK,
2008, p. 63). Carvalho assegura que “[...] na medida em que o lider se transforma
em uma pessoa mais aberta, confiavel e justa, maior sera o seu poder de influéncia.”
(CARVALHO, 2016, p. 27). Para Lacombe,

[...] o bom lider conhece seus seguidores, seus valores, costumes,
necessidades e desejos e fala uma linguagem que eles entendem.
Enriquece sua comunicagcdo com exemplos concretos, histérias, simbolos,
metaforas e pardbolas para tornar claras suas visGes abstratas. Outro
aspecto importante na comunicacdo do bom lider é que ele sabe ouvir. As
pessoas ouvem com mais atencdo aqueles que as ouvem. (LACOMBE,
2011, p. 254-255).

Sobretudo, é essencial que a gestdo e lideranca das empresas sejam
humildes e democréticas para manterem um bom relacionamento com suas equipes
de trabalho, que tenham o maximo de transparéncia e dialogo possiveis, para que
as informacdes sejam passadas com clareza e as tarefas sejam executadas de

forma eficaz. De acordo com Jebaili,

A comunicagdo é uma competéncia muito buscada e extremamente
importante em relagdo aos conceitos de lideranga. Ha cada vez mais uma
busca por trabalho em equipe, em que as pessoas vao trazer resultados
porque se sentem engajadas, motivadas, inspiradas por alguém que exerce
a lideranca. (JEBAILI, 2016, p. 12).
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O administrador, assim como a lideranca sdo fundamentais para as
organizacfes e algumas competéncias sdo necessarias para uma boa conducéo da
equipe e o alcance de resultados, dentre elas a capacidade de se comunicar ganha
destaque. De acordo com Lacombe, o administrador precisa saber lidar com
pessoas e para isso a boa comunicacdo € fundamental para obter os resultados
desejados (LACOMBE, 2011). Ainda na opinido de Lacombe,

Uma boa comunicagéo comeca pela capacidade de ouvir, de compreender
0 que o outro deseja comunicar, de saber interpretar o que ele deseja. E
também saber se calar no momento certo e estar disponivel para escutar o
interlocutor, dando-lhe toda a atencdo. (LACOMBE, 2011, p. 304).

Para a conquista de resultados e a melhoria dos processos as atitudes da
lideranca e administragcdo das organizacfes tém papel muito importante. Uma boa
comunicacdo, em tempos de crise, ajuda a diminuir as incertezas dos trabalhadores
e lhes proporcionar uma maior seguranca.

SO de ouvir a palavra crise jA gera um pensamento negativo, € uma fase
muito desgastante, principalmente, emocionalmente, para os trabalhadores e
sentimentos de desesperanca e inseguranca sao habituais. A cada dia surgem
novos desafios, mas com um trabalho em equipe podem ser transformados em
oportunidade e a superacdo ser conquistada.

Sado inumeras as formas de motivacdo, as empresas precisam buscar e
avaliar os métodos que mais se adaptam ao seu negocio e cenario em que se
encontram, mas para sua aplicagcdo € preciso uma lideranca e administracdo

participativa e que déo voz a seus trabalhadores.

CONCLUSAO

Em tempos de crise, as incertezas aumentam, o emocional dos trabalhadores
fica abalado e a produtividade também é afetada, com isso as organizacbes
precisam encontrar estratégias que a ajudem a melhorar os resultados, diminuirem
0S custos e, principalmente, manterem-se no mercado. Investir em estratégias para

motivagao de seus trabalhadores é uma 6tima alternativa.
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Os trabalhadores séo a porta de entrada da empresa e sdo eles que trazem e
levam informacdes para seus clientes internos e externos e para a sociedade, em
geral. Além de serem o0s, principais, responsaveis pelos resultados de
produtividade. Diante disso, é importante que sejam valorizados e que tenham
ciéncia que sao parte fundamental para a organizacao.

Em resposta a problematica do presente artigo, quer foi de identificar
estratégias para manter a motivacdo em tempos de crise, concluiu-se que a
aceitacdo da opinido dos trabalhadores ajuda a tornar o0s processos das
organizacdes mais produtivos e eficazes. Para que se consiga isso as organizacoes
precisam de liderancas mais democraticas e abertas a aceitar novas ideias.
Ademais, a postura e comportamento dos lideres tém papel fundamental para que
as organizacdes consigam motivar seus trabalhadores.

Uma comunicagéo interna eficaz também é de grande valia em momentos de
crise. A adocéao de dialogos e transparéncia por meio de programas internos ajuda a
dar mais seguranca e confianca aos trabalhadores. Além do que informacdes
repassadas de forma clara e concisa ajudam para que as tarefas sejam realizadas
de forma correta evitando desperdicios e tempo.

Trabalhadores motivados rendem muito mais e se tornam mais engajados
com as organizacoes. Para tal, existem muitas estratégias motivacionais que podem
ser aplicadas, as empresas devem encontrar as que mais se adaptam ao seu

negdcio, o cenario em que se encontram e o perfil de seus trabalhadores.
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CRISE FINANCEIRA E OS IMPACTOS CAUSADOS EM UMA EMPRESA
DE TI

Catiusa Daiane Brum?!
Céatia Guadagnin Rossa®

RESUMO

Este artigo cientifico tem como tema analisar os impactos causados pela crise
financeira em uma empresa no ramo de TI, situada na cidade de Trés de Maio/RS
com investigacdo e geracdo de dados no primeiro semestre de 2016. Assim a
pergunta de pesquisa que problematiza o estudo é: em que medida o atual cenério
financeiro do Brasil reflete na gestdo financeira da empresa objeto de estudo? O
objetivo geral, portanto, foi analisar as teorias do sistema de financas, observando o
processo de gestdo da empresa, a fim de compreender em que medida o atual
cenario financeiro no Brasil reflete nas financas da empresa delimitada. Nesse
trabalho foi realizado um estudo das teorias contdbeis no que tange a gestéo
financeira da empresa, bem como investigar o reflexo do cenério econdémico
brasileiro na gestédo de financas da empresa. Como a crise financeira no Brasil tem
abalado diferentes areas no pais e impactando no mercado financeiro, a realizagdo
da pesquisa gerou aproveitamento pratico do estudo realizado. A metodologia
caracterizou-se como tedrico-empirica, com fins explicativos. O tratamento dos
dados se deu a partir da geracao de dados qualitativos. Como ponto de partida para
investigacao foram utilizados pesquisa por meio de documentacao indireta de cunho
bibliografica e documental, bem como direta, por meio da observacao e entrevistas.
A analise e interpretacdo dos dados realizaram-se pelo meio hipotético-dedutivo,
com procedimento dedutivo, estatistico, histérico e monografico. Entre os resultados
obtidos, evidenciou-se que houve impacto da crise econdmica na empresa
estudada, porém somente no que se refere aos fechamentos de negdécios que se
tornaram mais longos. Quanto ao faturamento ndo houve impacto relevante, o que
nao levou a empresa a mudancas financeiras drasticas.

Palavras-chave: Impactos — Crise — Financeiro.
INTRODUGCAO

No atual cenario econémico em que o Brasil se encontra, € imprescindivel
que as empresas tenham uma boa administracéo financeira, dessa forma, precisam

estar atentas as mudancas econémicas, para que seja possivel se antecipar aos
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riscos e nao ficar expostas as adversidades do mercado. Por esse motivo, as
empresas precisam fazer uma analise para identificar como e onde a crise pode
atingir seu negdécio, mas também que novas oportunidades podem ser geradas.

Para se manter no mercado as empresas deverdo estar dispostas a se
reestruturar, inovar e adaptar-se a realidade. Em consequéncia da instabilidade
financeira do Brasil, as empresas sdo impelidas a alterar suas sistematicas e
procedimentos, na tentativa de superar o momento de crise e até crescer nesse
periodo. Nesse contexto, 0 objetivo desse estudo foi analisar em que medida o atual
cenario financeiro do Brasil reflete na gestdo financeira da empresa objeto de
estudo.

Foram conceituadas as ac¢des de financas usadas pela empresa e quais 0s
beneficios que a utilizacdo correta destas acfes pode acarretar em momentos de
crise e conseguir aproveitar o momento de turbuléncia para avangar ou manter o
desempenho. Os temas abordados foram de suma importancia e estao presentes no
nosso dia a dia, e com a evolucgéo tecnoldgica se tornam indispensaveis para o bom
funcionamento de uma empresa.

Este estudo abordou as teorias do sistema de finangcas de uma empresa
conceituada no mercado, observando o atual processo de gestdo da empresa, a fim
de identificar e compreender em que medida o atual cenério financeiro do Brasil
interfere e reflete nos resultados e no desenvolvimento da organizacéao.

A empresa sobre a qual se realizou os estudos atua no ramo de Tecnologia
da Informacdo sendo especialista em gestdo e emissdo de documentos fiscais
eletrbnicos com know-how em tecnologia da informagdo e desenvolvimento de
softwares, a mesma tem sede na cidade de Trés de Maio (RS) e atua a 11 anos no
mercado. Os estudos foram realizados com base na observagdo e relato das
praticas em uso e dos principios e politicas estabelecidas pela empresa.

O trabalho, na sua estrutura, contempla a delimitacdo do tema e a defini¢ao
dos seus objetivos gerais e especificos. Também foram apresentadas a justificativa,
a metodologia, a classificacdo do estudo, o plano de coleta de dados, o plano de
analise e interpretacdo dos dados e a conceituacao da organizacao.

O estudo também apresenta o embasamento teérico que tem por finalidade

dar fundamento ao trabalho realizado, com o diagnéstico e a analise dos dados
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obtidos junto a empresa estudada. Para encerrar, constam as recomendacgfes com
0 propdsito de oferecer a empresa contribuicdes resultantes do estudo realizado e

gue as conclusdes levantadas sejam, se julgado apropriado, aplicadas.

1 METODOLOGIA

O presente trabalho caracteriza-se como pesquisa teérico-empirica, com fins
explicativos por se tratar de um estudo de caso em uma empresa do ramo de TI.
Para Gil, “[...] pesquisa aplicada € voltada a aquisicdo de conhecimentos com vistas
a aplicacdo numa situacao especifica.” (GIL, 2010, p. 27). Para melhor entendimento
e compreensdo das informacgdes, foram geradas informacdes por meio de andlise,
no intuito de construir conhecimentos sobre o tema.

O tratamento de dados realizou-se a partir da geracao de dados qualitativos, a
qual tem se caracteriza por apresentar a percepcao e aspecto da construc¢ao tedrico-
pratica de informacgbes para a analise dos Impactos da crise financeira na gestao de
uma empresa do ramo de Tecnologia da Informacao, com carater de estudo de caso
que de acordo com Vieira e Zouain, “[...] no campo qualitativo, tende-se a utilizar as
técnicas de pesquisa para a andlise de fenbmenos vinculados a cultura
organizacional.” (VIEIRA; ZOUAIN, 2006, p. 15).

Primeiramente foram processadas as informacdes, apos simplificados os
dados bibliogréaficos, possibilitando a analise e transformacao dos dados originais em
dados organizadas de acordo com os padrdes propostos nos objetivos originais da
pesquisa. Uma das finalidades da pesquisa foi apresentar o fenbmeno estudado de
forma explicativa, exploratoria e descritiva, pois possibilitou conhecer e analisar todo
0 processo de financas, o qual auxiliou na identificacdo das informacdes e fatores
necessarios que contribuiram para desenvolver as recomendacoes.

Quanto aos métodos adotados para a geracdo dos dados, como ponto de
partida para investigacdo, foram utilizados pesquisa por documentagéo indireta de
cunho bibliografico, com abordagem interpretativa das principais contribuicbes de
pesquisadores renomados a partir de dados explicativos, sendo que 0s materiais

utilizados para auxilio durante toda a pesquisa foram livros, jornais, revistas, artigos
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académicos impressos e virtuais, entre outros, que serviram de complemento ao
estudo.

Além dessas ferramentas, foi utilizada a pesquisa documental, obtidos a partir
de documentos e relatérios da empresa em questdo. Também se utilizou a pesquisa
direta, com entrevista dirigida ao gestor e colaborador do Departamento Financeiro
da organizacdo. Para a analise e a interpretacdo dos dados, o método de abordagem
utilizado foi o hipotético-dedutivo, porque se parte de um problema, questionar-se em
que medida a o atual cenario financeiro do Brasil reflete na gestdo financeira da
empresa objeto de estudo. Apds a coleta de dados foi necessario fazer a analise e
interpretacdo dos mesmos para que os resultados da pesquisa fossem alcancados.

Dessa forma, no primeiro capitulo, apresenta-se o referencial tedrico
abordando os conceitos de Crise Econbmica, Gestdo Financeira e Tecnologia da
Informacédo. O segundo capitulo € composto pelo diagnéstico e andlise, seguido das

conclusdes.

2 CRISE ECONOMICA

Pode-se destacar como caracteristica principal de uma crise econdmica a
perda de credibilidade, ndo apenas somente do governo, mas também de sua
politica econémica. O surgimento da crise financeira € consequéncia das oscilagbes

das fortes economias e da vulnerabilidade do mercado. Wolf relata que:

As opinides sobre as crises financeiras se distribuem entre dois extremos:
ou resultam sempre e completamente de comportamentos irresponsaveis
nos mercados ou decorrem sempre e completamente de intervencdes
governamentais incompetentes. As crises ocorrem quando a piramide de
promessas comeca a desabar e tudo passa a parecer assustadoramente
instavel. Nessas situagfes, 0s investidores correm em busca de dinheiro,
diminuindo o preco de todos os titulos arriscados ou iliquidos e forcando a
contracdo dos balangos patrimoniais das instituicbes que participam da
conversédo dos vencimentos. (WOLF, 2009, p. 23).

A partir do século XX e do inicio do XXI, ocorreram diversas crises
econbmicas que atingiram diversos paises em ambito internacional. Dentre as
principais, pode-se citar a crise de 1929, conhecida como a “Grande Depressao’,

que foi marcada pela superproducdo de produtos agricolas e industriais e também a
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Crise de 1973, conhecida como “Choques do Petrdleo”, que diferente da crise de
1929, néo teve origem em fatores econdémicos e sim na politica.

Apesar da globalizacdo do mercado, a década de 90 também foi marcada por
recessdes, pois os fluxos monetarios desestabilizaram a economia. A Ultima crise
gue teve grande impacto na economia brasileira e do mundo, foi a crise econémico-
financeira de 2007/2008, que teve origem nos Estados Unidos. Segundo narram
Portugal; Neto; Barbosa os fatores que colaboraram para a crise financeira dos EUA

e a outros paises foi:

1) Politica monetdria excessivamente expansionista por parte do FED, que
manteve a taxa de juros basica muito baixa por muito tempo;

2) taxas de cambio fixas nos paises asiaticos;

3) inovacgdes financeiras num cenéario de boom do mercado imobiliario,
fraca e equivocada supervisdo e regulacdo bancaria. (PORTUGAL,;
NETO; BARBOSA, 2009, p.25).

Com o intuito de ampliar o mercado imobiliario, o governo criou programas de
financiamento para pessoas menos abastecidas, também chamadas de clientes
subprime, que em condi¢des normais, ndo teriam possibilidade de crédito. Para
tornar mais facil o acesso e facilitar o processo, ndo eram exigidos documentos que
comprovassem rendimentos e ndo havia andlises do histdrico de inadimpléncia.
Conforme Morris “[...] concedidas sem apresentacdo da documentagao necessaria
pelos tomadores de empréstimo”. (MORRIS, 2009, p. 39). Ainda Morris,

Os mercados financeiros dos Estados Unidos viviam em grande animacao;
0 gasto dos consumidores aumentava fortemente; o mercado para crédito
com grau de investimento crescia de forma explosiva; e os prémios exigidos
para investir em formas mais arriscadas de divida eram os mais baixos ja
vistos. (MORRIS 2009, p. 32).

As baixas taxas de juros dos financiamentos atraiam compradores, porém,
essas taxas eram validas por dois anos e apés esse periodo sofriam corre¢des. Para
gue os investidores tivessem algum ganho, as instituicdes financeiras realizaram a
securitizacdo desses financiamentos, que hipotecavam e rendiam juros altissimos.
Dessa forma, a securitizacdo permitia que o risco fosse transferido totalmente aos
bancos comerciais e de investimentos e ndo aos bancos que financiavam o0s
imoveis.
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Apébs o periodo de dois anos estipulado em contrato, as corre¢cées de juros
iniciaram, coincidindo com a alta de juros do Federal Reserve (FED). Inicia-se,
entdo, a inadimpléncia, os financiamentos imobiliarios aumentaram seus valores
ficando muito acima do orgamento familiar, resultando em execucgdes e fazendo com
que os precos dos imdveis caissem.

Como o risco de liquidez era enorme, 0s investidores que compraram esses
titulos securitizados tentaram vendé-los, mas ndo encontraram mercados para tal,

pois ja ndo tinham valor algum. Para Wolf,

O problema era ndo s6 a acumulacdo de passivos ou obrigacbes em
relacdo ao resto do mundo, mas também a necessidade de que o setor
publico ou o setor privado americano (na pratica, as familias), ou ambos, se
afundassem cada vez mais em dividas algum tempo, mas nédo para sempre.
(WOLF, 2009, p. 7).

De acordo com Portugal, Neto e Barbosa, essa crise financeira pode ser
dividida em duas fases: a primeira, do periodo de agosto de 2007 a agosto de 2008,
guando se detectam as dificuldades de liquidez das instituicdes financeiras. E a
segunda, momento da faléncia do Lehman Brothers em setembro de 2008. Os

autores ainda relatam que:

[...] a crise bancaria generalizada - ou sistémica - acaba por se transformar
em uma crise de grandes propor¢cbes de economia real. Sem crédito, a
producdo e o consumo sdo afetados, o que gera desemprego e queda na
renda. (PORTUGAL; NETO; BARBOSA, 2009, p. 45).

No Brasil, essa crise chegou em um momento de crescimento acelerado. O
pais comecou a sentir o impacto da crise a partir de setembro de 2008, os efeitos
comecaram a aparecer com a retratacdo da atividade produtiva, na reducdo de
emprego, causadas pelas restricdes monetarias as quais as empresas foram

submetidas. Sobre as consequéncias da crise no Brasil, Munhoz relata que:

[...] no Brasil, a crise também impactou primeiro o sistema financeiro, mas
com o0s bancos locais pouco investidos em titulos emitidos por bancos
americanos (que passaram a constituir créditos podres), e como 0 passivo
externo dos bancos brasileiros (empréstimos contraidos junto a bancos
internacionais) era relativamente baixo — em torno de US$ 50 bilhdes -, a
crise que aqui ingressou pelo passivo dos bancos — dificuldades em manter
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o nivel de recursos captados no exterior — ficou restrita a problemas de
bancos de menor porte. (MUNHOZ, 2009, p. 78).

Diante disso, o governo brasileiro tomou algumas medidas para reduzir 0s

efeitos da crise no pais. A llustracdo 1 apresenta algumas acdes realizadas pelo

governo e os resultados obtidos em alguns segmentos.

CRISE

RESULTADOS

AUMENTO DA

INDUSTRIAL DE
CONSTRUCA

CONSTRUCAO CIvIiL QUEDA DA FRODUCAD INDUSTRIAL APESAR DE AINDA APRESEN
DE INSUMOS DA CONSTRUGAD AUMENTO DE RS 7 MILPARA e
o "r“ O"'“E’“‘“':;om A 5 MESMO PERIODO DE 2008,
EVEREROY/ 2009
AUTOMOVEIS
| | TENDENCIA DE AUMENTO DAS VENDAS < B
DIVERSOS SETORES, hL‘lUl\D{? DE CARROS NACIONASS DE JANEIRD ° ° ° °
(QUIEDA DAS VENDAS REAIS OE 0 DE MATERIAIS DE CONSTRUCAD. A OUTUBRO DE 2009; £ DAS
CARRDS NAQIONAIS A PARTR DO VENDAS DE VEKLILOS, MOTOS E
FINAL DE JULHO ATE DEZEMERO AUTOPECAS A PARTIR DE &
DE 2008 E € VEKULOS, MOTOS E DEZEMERO 0F 2008. o 0o
AR IERTNA AUMENTO DA OFERTA DE CREDITO
AGRICULTURA NOVEMBRO OF 2008. PARA O SETOR AUTOMOTIVG; ISENGAO
00 IPI DE CARRDS DE MOTOR 1.0
DO JOF NOS FRNANCIAMEENTOS DE A PRODUCAD DE MAQLENAS AGRICOLAS
MOTOGKLETAS, MOTONETAS £M 2003, QUE INDICA O NIVEL OE
S R ATIVIDADE ECONDMICA NA AGRICULTURA, |
FOI INFERIOR A PRODUCAD MENSAL OE 2008, 4
EXCETO EM DEZEMERO. A RESTRICAO ETR(
AD CREDITO, A DIMINUICAO DA PROCURA = -
MUNDIAL POR PRODUTOS AGRICOLAS E
QUEDA NA PRODUGAD DE ANTECIPACAD DE CREDITO A CONSEQUENTE QUEDA DOS PRECOS.
MAGUINAS AGRICOLAS A PASTIR DE RS 5 8HOES PARA DAS COMMOOITIES AGRICOLAS EXPLICAM
DE OUTUBRO DE 2008 FINANCIAMENTO DA A TIMIDA RECUPERACAD DO SETOR.
ATE FEVERERO O 2009, SAFRA AGRICOLA.
| DISPONIBILIZACED, EM NOVEMSSD ALRAENTLY DAS VEMEMS
e 2008, DE OO O APASTIR DE NOVEMBRO OE 2008;
RS 2 Bmi0es AR ESTMULAR O NOS TRES ULTIMOS MESES DE 2009,
VENDAS REASS NO VAREID CONSUNO EM DIVESSOS SETORES, CETHERSIEIE IS ess
DE SETEMBRO A DEZEMER0 DE 2008 INCLUINDD O DE MOVESS E VENDAS NO VAREJD.
INFERIORES AS VENDAS NO MESMO £LETRODOMESTICOS;
PERIOOQ DE 2009. REDUGAO 00 IPI OE FOGOES,
GELADEIRAS, LAVADORAS €
TANQUES £M AS%at OE 2009.

llustracdo 1 — BBC Brasil: Medidas do Governo Brasileiro para Conter a Crise.
Fonte: Portal TCU (2016).

Os efeitos da crise econ6mica internacional influenciaram no dia a dia do
brasileiro. Varios sao os fatores, dentre os quais, a reducao de crédito no mercado, a
alta do dolar, inflacdo. Por outro lado, houve mais estimulos do governo,
possibilitando criacdo de posto de trabalho. O real valorizou, colaborando ao
combate a inflagcdo, uma vez que a entrada de produtos importados no pais ajuda a

atender a demanda interna. Para Pochmann,
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0 governo brasileiro tem procurado atuar imediata e convergentemente. As
respostas governamentais se diferenciam em dois niveis principais. O
primeiro, que atende mais a emergéncia dos efeitos da crise, compreende,
em geral, medidas tradicionais de natureza anticiclica, como a flexibilizagéo
das politicas fiscais e monetarias (ampliacdo da liquidez, queda nos juros,
subsidios e isencdes tributarias), ajuda a setores econdmicos em
dificuldades, apoio as familias pobres e a trabalhadores ocupados
(ampliacao do programa Bolsa Familia e elevacéo do salario minimo), entre
outras. O segundo nivel de medidas implementadas pelo governo tem
carater inovador, comprometido com o médio e longo prazos da economia
nacional. Trata-se de acdes convergentes com 0 propoésito maior de
sustentacéo do atual ciclo de investimentos que acompanha o Brasil nos
Ultimos 19 trimestres. Para isso, observa-se até agora a priorizagdo dos
recursos orgamentarios para agdes do Plano de Aceleracao do Crescimento
e refor¢o financeiro ao Banco de Desenvolvimento Econdmico e Social para
suprir dificuldades de capital de giro de empresas e, fundamentalmente,
fortalecer os investimentos em energia e infra-estrutura, bem como 0 apoio
a reestruturacdo patrimonial dos grandes grupos econémicos privados em
operac¢ao no Brasil. (POCHMANN, 2009, p. 63).

O Brasil, apesar de afetado pela crise, reagiu fortemente. A rapida
recuperacdo do pais se deu pela for¢a do sistema financeiro, pela flutuagdo cambial,
0 compromisso com regime de metas de inflacdo e responsabilidades fiscal.

A reacdo do governo brasileiro, segundo Neto, foi manter o tripé da
responsabilidade fiscal, metas para inflacdo e cambio flutuante. Segundo o autor,
“[...] essa reacgao trouxe resultados rapidos, que foram reforcados por uma fase de

extraordinario crescimento global.” (NETO, 2009, p. 41).

3 GESTAO FINANCEIRA

Diariamente, um administrador ou gestor financeiro precisa tomar decisdes
para determinar as necessidades de recursos financeiros para sua empresa, porém
uma das principais dificuldades dos gestores é obter informacdes seguras para a

tomada de decisado ser a correta. Conforme Gitman:

A administracdo financeira diz respeito as atribuicbes dos administradores
financeiros nas empresas. Os administradores financeiros sédo responsaveis
pela gestdo dos negdcios financeiros de organizacdes de todos os tipos —
financeiras ou ndo, abertas ou fechadas, grandes ou pequena, com ou sem
fins lucrativos. Eles realizam as mais diversas tarefas financeiras, tais como
planejamento, concesséo de crédito a clientes, avaliacdo de propostas que
envolvam grandes desembolsos e captacdo de fundos para financiar as
operac¢fes da empresa. (GITMAN, 2010, p. 4).
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Uma boa gestdo financeira precisa avaliar a viabilidade, estabilidade e
lucratividade de um negdcio, permitindo que a organizacdo possa realizar estudos
sobre a situacdo financeira e prognosticos sobre seu desempenho no futuro.
Também pode maximizar os resultados econdmicos e financeiros de um negécio e

fornecer suprimentos para que todas as outras areas. Gitman diz que:

O termo finangas pode ser definido como “ a arte e a ciéncia de administrar
o dinheiro”. Praticamente todas as pessoas fisicas e juridicas ganham ou
levantam, gastam ou investem dinheiro. Financas diz respeito ao processo,
as instituicbes, aos mercados e aos instrumentos envolvidos na
transferéncia de dinheiro entre pessoas, empresas e 0rgaos
governamentais. (GITMAN, 2010, p. 3).

Existem vérias maneiras de gerenciar as financas de uma empresa,
dependendo do seu porte e tipo de negocio. Wernke diz “[...] quer sejam de
pequeno, médio ou grande porte, quer tenham finalidade lucrativa ou n&o,
necessitam dos servicos de um gestor.” (WERNKE 2008, p. 5). Normalmente, as
praticas mais avaliadas e utilizadas pelos gestores para controle financeiros séo:
planejamento, fluxo de caixa, orgamento entre outros.

Para Atkinson “[...] se usados corretamente, os resultados financeiros provém
uma ajuda crucial na avaliacdo da viabilidade da empresa no longo prazo e na
identificagdo de processos que precisam de melhorias.” (ATKINSON, 2000, p. 612).

Nesse sentido, o planejamento financeiro, possibilita o reconhecimento do
cenario atual, auxiliando na determinacdo dos objetivos e possiveis caminhos para
alcancé-los, reconhecendo as melhores oportunidades para direcionar seu negdécio,

sendo essencial na tomada de decisao. Conforme Gitman,

Estabelece mudancas e crescimento, preocupando-se com uma visdo geral
com os investimentos e financiamentos, mediante essas informacbes a
empresa pode verificar as diferentes formas de desenvolvimento no

planejamento financeiro. (GITMAN, 2010, p. 6).
O fluxo de caixa possibilita a projecdo para periodos futuros de todas as
entradas e saidas dos recursos financeiras de uma organizagéo. Para Zdanowicz, o
“[...] fluxo de caixa € um conjunto de ingressos e desembolsos de numerario ao

longo de um periodo determinado.” (ZDANOWICZ, 2009, p. 35).
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O orcamento empresarial permite anteceder as acfes que devem ser
executadas e mensura quais 0S recursos que serao gastos, por isso, € um
instrumento de planejamento e controle de grande relevancia nas organizacoes.
Segundo Hoji, no orgamento empresarial, “As decisdes financeiras devem ser
tomadas com base em informac6es geradas por sistema de informacdes contdbeis e
financeiras adequadamente estruturadas.” (HOJI, 2010, p. 403).

Dessa maneira, pode-se considerar que uma gestao financeira eficaz e um
controle financeiro em longo prazo s&o de suma importancia para que se evitem as

dificuldades financeiras e até mesmo a faléncia das empresas.

4 TECNOLOGIA DA INFORMACAO

Existem indmeras definicbes para o termo Tecnologia da Informacédo (TI), a
qual abrange varios contextos podendo ser utilizada para producdo, transmissao e

armazenamento de informacdes. Conforme Cruz,

Tecnologia da Informacg&o pode ser todo e qualquer dispositivo que tenha
capacidade para tratar dados e ou informacdes, tanto de forma sistémica
como esporadica, que esteja aplicada ao produto, quer esteja aplicada no
processo. (CRUZ, 1998, p. 45).

Para Rezende e Abreu: “A Tecnologia da Informagéo esta fundamentada nos
seguintes componentes: hardware e seus dispositivos; software e seus recursos;
sistemas de telecomunicagbes; gestdo de dados e informagdes.” (REZENDE;
ABREU, 2001, p. 76). Na mesma linha de pensamento, Turban e Volonino dizem

que:

O conjunto de sistemas computacionais utilizados por uma organizacdo
recebe 0 nome de Tecnologia da Informacgédo (Tl). A Tl, em uma defini¢cdo
mais basica, refere-se ao lado tecnoldgico de um sistema de informacéo.
Muitas vezes o termo tecnologia da informagdo é utilizado no lugar de
sistema de informacg&o. (TURBAN; VOLONINO, 2013, p. 8).

Com o0s avancos tecnologicos, a informacdo se tornou um dos mais

importantes recursos das empresas. Essa potencialidade favorece muito as
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empresas do ramo de TI, que por sua vez, tendem a se desenvolver e disponibilizar
solucBes cada vez mais inovadoras para atender seus clientes.

Segundo Molinaro, a “Tecnologia da Informacéao (Tl) apareceu para facilitar o
fluxo sistémico de informagdo na organizacdo, servindo, inicialmente, como
instrumento de apoio ou suporte as rotinas operacionais. Atualmente, a existéncia da
Tl é considerada como commodity por uns e como fator imprescindivel para obter
vantagem competitiva por outros.” (MOLINARO, 2008, p. 4).

Rezende relata que “O éxito da tecnologia da informagdo n&o esta somente
relacionado ao uso eficiente e eficaz de hardware, software ou de metodologias e
técnicas de programacdo. Mas ao uso efetivo da tecnologia da informacdo no
alinhamento com as estratégias e os planejamentos privados e publicos.”
(REZENDE, 2008, p. 77). O autor ainda afirma que,

Preocupadas com sua plenitude e inteligéncia, as organizagbes precisam
disponibilizar produtos e servicos de qualidade, praticar bom atendimento,
adequar sua politica de venda e precos aos clientes (ou atendimento
adequado ao cidaddo), cumprir prazos predefinidos e estar atentas as
mutacdes do mercado. Essas exigéncias forcam as organizacdes a reverem
seus valores de negdcios ou atividades, humanos e tecnoldgicos, o que por
si s6 ndo garantem 0s principais objetivos organizacionais e a inteligéncia
organizacional. Esses valores merecem atencdo especial com analise
estratégica e planejamento efetivo, envolvendo toda a organizagéo,
principalmente no que tange a adocdo dos sistemas de informagéo e da
tecnologia da informacéo e respectivos recursos com o objetivo de alcancar
seus objetivos organizacionais. (REZENDE, 2008, p. 49).

A Tl tem um papel fundamental no comportamento operacional e estratégico

das empresas. E a partir dela que se podem ser gerados informacées para controlar

processos e tomar decisdes no negaocio.

5 ESTUDO DE CASO

A empresa objeto do estudo foi fundada em 2004 e atua no ramo de TI, sendo
especialista em gestéo e emissao de documentos fiscais eletronicos com Know-how
em tecnologia da informacdo e desenvolvimento de softwares para esse ramo de
atuacao. No ano de 2014, a empresa lancou uma plataforma denominada InvoiCy

para atender o mercado brasileiro e uruguaio. Segundo entrevista realizada com os
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gestores da empresa, atualmente possui mais de 500 softwares-houses integradas
aos diferentes moédulos de emissdo de documentos fiscais eletrénicos, com
presenca forte em empresas parcerias como John Deere, C&C, Dia%, Zara,
Farmécias S&o Jodo, Ramarim. Seu foco é oferecer solugdes tecnoldgicas
inovadoras que complementam ERP’s e que permita aos parceiros manter o foco em
seu negocio.

Com o intuito de conhecer melhor a empresa, foi realizada uma entrevista
com o diretor financeiro, onde relatou o funcionamento da area financeira. O
Departamento financeiro € responsavel pela administracdo dos recursos financeiros
da empresa e tem como objetivo assegurar que os ganhos obtidos sejam suficientes
para cobrir os gastos diarios como também gerar lucros e garantir 0 seu
desenvolvimento futuro.

Na empresa em questdo, o departamento financeiro é composto por um
diretor e dois analistas financeiros. O diretor financeiro tem a funcdo de
supervisionar e monitorar a equipe, orientando pelas estratégias e valores da
empresa. Sua atribuicdo é qualificar os processos organizacionais de sua area,
identificando e promovendo inovagbes e solucdes diferenciadas, validando a
aplicabilidade de novas tecnologias, conhecimento e praticas.

As funcdes dos analistas se dividem em operacional e estratégico. Ao analista
estratégico, cabe a funcdo de captacdo e investimentos de recursos, analise e
controle do fluxo de caixa, controladoria e custos, identificar problemas e
oportunidades para melhorar o desempenho econémico-financeiro da empresa, bem
como a prestacao de contas do realizado a diretoria da empresa.

O analista operacional tem como atribuicdo executar atividades e tarefas
rotineiras, sendo elas administrativas e operacionais. Também realiza
acompanhamento diario de recebimentos e pagamentos, contata devedores,
negociagdes e renegociacdes de dividas, controle bancario, entre outros.

Para minimizar e simplificar as tarefas diarias, a empresa faz uso de um
sistema denominado TDA, o qual esta totalmente interligado ao sistema de gestao
(NL Gestéo). Através dessa ferramenta pode-se obter filtros, relatorios gerencias,
resumo e operacdes bancéarias, bem como historico financeiro de clientes entre

outras muitas funcdes.
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O departamento também conta com uma politica de crédito e cobranca,
realizada por um dos analistas. A empresa nao utiliza ferramentas de protecdo ao
crédito, mas para garantir maior seguranca ao processo de recebimento, os clientes
sdo monitorados através de uma ferramenta de gestdo, denominada BMS
(Businness Management System - Sistema de Gerenciamento de Negdcio) que
possibilita bloqueio ao acesso dos servicos até a quitacdo dos débitos, por esse
motivo o percentual de inadimpléncia é muito baixo e irrelevante. Conforme relato do
Diretor Financeiro, “uma gestdo eficaz do Departamento Financeiro torna o setor
uma pega fundamental para o bom andamento do negdcio.”

Durante um periodo de economia oscilante, muitas empresas passam por
inumeras dificuldades e até mesmo sofrem mudancas dramaticas, pois um cenario
incerto acaba por afetar os negdcios e impacta na decisdo das empresas. Num
momento de vulnerabilidade econdmica, decisbes precipitadas podem acabar
destruindo negdcios, contudo, a tomada de decisdo a longo prazo pode garantir
maior seguranca e longevidade para a empresa.

Atualmente, tem-se enfrentado em nosso pais um momento bastante
delicado em relacdo a economia. Apesar de ndo ter fundamento cientifico, o
momento atual é visto como uma crise, de origem politica, causada principalmente
pela ma administracdo dos recursos publicos. Essa crise tem abalado diferentes
areas e segmentos, algumas sofreram impactos diretos e outros indiretos, mas
também se pode ressaltar que houve varios setores que resistiram nesse periodo.

Na empresa objeto de estudo, houve impactos indiretos, mas néo foram
relativamente significativos, pois ndo afetaram diretamente o faturamento da mesma.
A llustracdo 2 apresenta, em percentuais, o volume de crescimento do faturamento,
fazendo um comparativo entre os anos de 2015 e 2016, no periodo do primeiro

semestre, ou seja, janeiro a junho dos respectivos anos:
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llustracdo 2 — Evolucao Faturamento Anual.
Fonte: producédo das pesquisadoras.

A partir desses dados, percebeu-se que o percentual de crescimento entre um
ano e outro foi significativo, considerando que o Brasil nesse periodo passou por
uma grande dificuldade financeira.

A justificativa para tal acontecimento se da pelo calendario de
obrigatoriedades de emisséo fiscal, que é um fator importante no consumo do grupo
de servicos que a empresa disponibiliza no mercado, que sao emissao de Nota
Fiscal Eletrbnica, Nota Fiscal de Servico Eletrdnica, Nota Fiscal Consumidor
Eletrénica, Manifesto de Frete Eletrénico e Conhecimento de Frete Eletronico.

Uma vez que, pela legislagéo atual, os emissores desses documentos fiscais
sdo “obrigados” a atualizar seu modelo de emisséo e até mesmo realizar a troca de
equipamentos, o servico/produto prestado pela empresa em estudo se torna
essencial e ndo pode ser cancelado.

A partir de entrevista com gestor da area comercial, destacou-se um ponto
negativo, que em época de crise a grande maioria dos clientes esta aguardando até
a ultima data possivel, ou até mesmo notificacbes do setor fiscal do governo para
realizarem o investimento. O mesmo também relata que as empresas parceiras e
compradoras do produto/servico estdo mais prudentes e por isso estdo assinando 0s
contratos apenas apos firmarem com seus clientes finais, tendo assim a garantia de

recursos disponiveis, sem desembolso proéprio.
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Ainda de acordo com o Gestor da Area Comercial, esses fatores acabam
afetando no resultado das vendas, pois diminui a velocidade na contratacdo de
licencas e uso dos servicos por parte dos clientes finais e impacta no tempo de
fechamentos de negdécios. Apesar disso, essa variacdo de cenarios de fechamentos
nao tem afetado o faturamento da empresa.

Questionado sobre a atual situacdo, o colaborador do Departamento
Financeiro declarou como fator negativo o prazo de recebimento de seus ativos, pois
com o desaquecimento econdmico, muitos clientes deixaram de gerar receitas com
a mesma frequéncia. Essa instabilidade ocasionou o atraso nos seus pagamentos,
afetando o fluxo da empresa em questdo, que precisou reestruturar seus processos
internos para cumprir com 0s pagamentos aos seus fornecedores. De acordo com o
Gestor Financeiro, a empresa ainda acredita em um melhor cenéario e expansao no

mercado, 0s quais estdo dentro das expectativas para o ano.

CONCLUSAO

Em tempos de crise, as empresas precisam adotar uma postura diferenciada
de gestdo dos seus negdcios. Esse € um momento de adiar investimentos e
decisfes estratégicas que envolvam expansao de negocios, e aguardar para que se
tenha uma real visdo do que esta por acontecer.

Diante do cenario atual da economia, as empresas tendem a se reposicionar
adaptando-se para enfrentar as consequéncias desse ambiente conturbado de
negocios. O estudo de caso teve como objetivo analisar em que medida o atual
cenario financeiro do Brasil reflete na gestéo financeira da empresa estudada.

Para que o objetivo fosse atingido, fez-se necessario estudar sobre as
principais crises que ja aconteceram e 0s impactos causados por elas de um modo
geral. Para identificar os impactos causados na empresa em questao, foi preciso
conhecer a estrutura organizacional do departamento financeiro, bem como o ramo
de atividade num todo.

De acordo com o estudo realizado, constatou-se que 0s setores mais
afetados foram o Setor Comercial (Vendas), pois alongou o fechamento de negdcio

e no Setor Financeiro, uma vez que ocasionou a necessidade de conceder maiores
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prazos de pagamento aos clientes. Diante dessa situacdo, foi necessario tomar a
deciséo de reestruturar internamente a gestdo de pagamentos a fornecedores, uma
vez que os clientes ganharam mais prazo para evitar o atraso, mas os fornecedores
continuam sendo pagos em dia.

Na opinido dos gestores, embora a empresa tenha sofrido impactos durante
esse periodo, eles ndo foram considerados significativos, a ponto de afetar os
rendimentos da empresa, pois ndo houve reducédo de faturamento e o crescimento
ficou dentro do esperado para o periodo.

Tendo em vista o estudo realizado, pode-se considerar que esse segmento foi
menos afetado por se tratar de um negoécio que possui carater de obrigatoriedade,
além da gestdo adequada que a empresa realiza, o que possibilitou que ajustes
fossem feitos para enfrentar essa fase.

Nao ha como evitar a crise econbmica, mas uma boa gestéo financeira faz
uma grande diferenca, pois a partir dela, é possivel avaliar as acgbes e
procedimentos administrativos, analisar e controlar financas, controlar seus ativos,
identificar oportunidades e continuar faturando em tempos de crise.

No intuito de contribuir no processo de gestdo da empresa e levando em
consideracdo os pontos estudados, fica como sugestdo que a empresa continue
investindo em uma boa gestéo financeira e em colaboradores capacitados para que
iSso seja possivel.

Dessa forma, conclui-se que todos os objetivos do estudo foram atingidos.
Também se considera que a realizacdo desse estudo foi de grande importancia para
a empresa, pois auxiliou na percepcdo da importancia da Gestdo financeira para

minimizar impactos de futuras crises econdmicas.
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GESTAO DE ESTOQUE NA TOMADA DE DECISAO DE GRUPO EMPRESARIAL

Elisiane Goin*
Claiton José Damke?

RESUMO

Este artigo cientifico tem como tema a Gestdo de Estoque em um Grupo
Empresarial, na area de alimentos na cidade de Santa Rosa- RS, com enfoque no
estudo das estratégias de melhoria na geracdo de caixa. Assim, a pergunta de
pesquisa que problematiza o estudo é em que medida a gestdo e o controle de
estoque podem influenciar na tomada de decisao correta, sendo fator determinante
no resultado econdmico da empresa? O objetivo geral, € analisar as teorias da
contabilidade e gestdo financeira, a fim de compreender em que medida a gestdo e
o controle de estoque podem influenciar na tomada de decisdo analisando a
sensibilidade das variaveis no entorno do estoque. Considera-se importante esta
pesquisa, pois € notéria a falta de conhecimentos gerenciais na maioria das
pequenas e meédias empresas da nossa regido que carecem de embasamento
gerencial, razdo pela qual, ha muita perda entre o processo econémico e financeiro.
A metodologia caracteriza-se como Tedrico-Empirica, com fins explicativos. A
geracdo de dados acontece em 2016, com tratamento quantitativo e qualitativo.
Esse processo é realizado por meio de documentacdo indireta, bibliogréfica e
documental, e por entrevista direta. A analise e interpretacdo dos dados realizam-se
pelo método dedutivo, com procedimento estatistico, histérico, comparativo e
monografico. Espera-se que a administracdo tenha maior seguranca com o0s
procedimentos adotados, evitando fraudes, desvios e autuacdes fiscais. Conclui-se
gque ndo adianta somente implantar controles, deve-se manté-los atualizados
protegendo o patriménio e oferecendo facilidades na analise e conferéncia dos
dados.

Palavras-chave: Controladoria e Financas - Gestdo de Estoque - Grupo
Empresarial.

INTRODUGCAO

Este estudo trata do tema Gestao de Estoque em um Grupo Empresarial, com
objetivo de estudar a gestdo de estoque como estratégia de melhoria na geracéo de

caixa em um grupo empresarial na area de alimentos na cidade de Santa Rosa- RS.

! Académica do curso de Pés-Graduacdo MBA em Controladoria e Financas. Faculdades Integradas
Machado de Assis. elisianegoin@hotmail.com.br
2 Mestre. Orientador. Professor do Curso de Administracdo. Faculdades Integradas Machado de
Assis.
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Respondendo a questdo problema que é: em que medida a gestdo e o controle de
estoque podem influenciar na tomada de decisédo correta para o grupo em estudo,
sendo determinante no resultado econémico da empresa?

Considerando a perspectiva para a académica, atraves da literatura pertinente
a temética das teorias contbeis e financeiras com aderéncia a gestao de estoque,
busca-se descrever os processos do entorno dos estoques, analisando 0s processos
da geracédo de caixa sob a perspectiva da dinamica circulatéria. Nessa perspectiva,
acredita-se na importancia do envolvimento de profissionais qualificados para
desenvolver e disseminar suporte as pequenas e médias empresas.

Este trabalho busca identificar as variaveis objetivas e subjetivas presentes no
controle de estoque de um grupo empresarial de médio porte de Santa Rosa.
Juntamente com contas a receber, 0s estoques compdem significativo percentual na
composicdo do ativo circulante, razdo pela qual, torna-se um importante variavel na
composicao do ciclo operacional e financeiro.

Busca-se mitigar o capital investido em estoque, sem, no entanto, incorrer em
falta de mercadorias, associando diversidade de mercadorias a baixos gastos com
encargos financeiros, seja estes efetivos ou de oportunidade. A correlacdo de
estoques altos, normalmente pode ser associada a problemas de gestdo e controle.
Ha de se desvelar as varidveis de natureza tributaria envolvidas, especialmente na
esfera estadual e federal.

Este artigo busca socializar conhecimento, com o propdsito de contribuir com
colegas, académicos e empresarios, no desenvolvimento de grupos empresariais
saudaveis e eficazes.

Quanto a natureza, o presente trabalho caracteriza-se como tedrico-empirica,
pois inicialmente foi proposta uma revisdo bibliogréfica dos assuntos relacionados ao
tema e posteriormente um estudo de caso, onde foi colocado em pratica os assuntos
estudados. Levando em consideracdo o0s objetivos propostos, a pesquisa é
exploratoria e explicativa, pois tem o objetivo de levantar informacdes sobre
determinado assunto, delimitando assim um campo de trabalho, mapeando as
condi¢cGes de manifestacao desse trabalho.

Quanto a pesquisa explicativa, tem como finalidade explicar o motivo pelo

qual os dados estdo inseridos na pesquisa. Quanto aos procedimentos técnicos, 0
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desenvolvimento desse trabalho apresenta a pesquisa bibliogréfica, incluindo
também a pesquisa documental. Com relacéo a abordagem do problema, o relatério
de pesquisa foi qualitativo, pois houve pesquisa e interpretacao do referencial teérico
pela académica e posteriormente uma andlise dos dados obtidos do Grupo em
estudo.

Utilizaram-se também as consideracfes da pesquisa qualitativa e quantitativa
gue consiste na correlagcdo dos aspectos numeéricos dos demonstrativos contabeis
que foram compilados e analisados. Este trabalho, quanto a natureza foi tedrico-
empirico, com relacdo ao tratamento dos dados sera de forma quanti-qualitativa,
destaca-se também, quanto aos objetivos propostos a forma explicativa e quanto a
conduta estudo documental, bibliografico e monografico.

ApoOs a coleta dos dados, o processo de anadlise e interpretacdo dos dados,
que foram expostos e analisadas com apoio no referencial teérico, na conclusédo
emitiu-se opinido sobre o estado de solvéncia da empresa em enfoque. Os indices
da analise dos demonstrativos foram confrontados com os indicadores das
empresas lideres no cenario nacional.

Este estudo organiza-se em quatro secbes: a primeira apresenta o estudo
metodoldgico da investigacdo; a segunda, a construcdo tedrica fundamentada na
literatura pertinente a tematica; a terceira expde informacdes sobre descrever os
processos do entorno dos estoques; na quarta se¢édo, desenvolve-se um estudo de
caso para analisar os processos da geracao de caixa sob a perspectiva da dinamica

circulatéria no Grupo em estudo.

1 A CONTROLADORIA E O CONTROLLER

As empresas atualmente estdo se preocupando cada vez mais com um
processo de gestdo bem desenvolvido, necessitando assim de uma estrutura
organizacional bem delineada para manter sua sobrevivéncia. Surge entdo um
controle interno cuja finalidade é garantir que as informacfes sejam adequadas e
Uteis no processo decisoério da gestao.

Para Tung, o Controller é um profissional capacitado para analisar todas as

informacdes necessarias como taxas, investimentos, resgates, despesas, custos,
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empréstimos, riscos entre outros, assim conhecendo toda a vida financeira da
empresa. E visto como o executivo financeiro de uma grande ou média empresa que
combina as responsabilidades por contabilidade, auditoria, orcamento, planejamento
de lucros, relatérios de desempenho, controle de impostos e outras atividades da
empresa (TUNG, 1993). Conforme Roehl,

Através da controladoria segundo Roehl, a direcdo de uma empresa tem a
possibilidade de conduzir a que seus esfor¢cos sejam produtivos. E junto a
essa area que a alta direcdo e o0s gestores da organizacdo buscardo
informacdes consistentes a fim de definir os rumos a serem seguidos pela
organizacdo. (ROEHL, 1996, p. 85).

Na visdo de Padoveze, o principal objetivo da controladoria é obter
informacdes e agrupa-las através de dados para que dessa maneira possa propiciar
um suporte tempestivo, visando subsidiar o processo decisério empresarial para a
busca de melhores resultados. Com a intencdo de que a empresa atinja sua missao,
sua visao e seus objetivos, e assegurando aos tomadores de decisdo uma maior
margem de confiabilidade e menor possibilidade de erros previsiveis, para hdo expor
a organizacao a riscos de curto, médio e longo prazo.

A Controladoria tem como missdo suportar todo o processo de gestao
empresarial por intermédio de informacédo, que € um sistema de apoio a gestdo. O
sistema de informacdo da Controladoria € integrado com 0s sistemas operacionais e
tem como caracteristica essencial a mensuracdo econdémica das operacdes para
planejamento, controle e avaliacdo dos resultados e desempenho dos gestores das
areas de responsabilidade (PADOVEZE, 2003).

No entanto, a controladoria tem um papel gerencial que precisa ser
desenvolvida por profissionais contdbeis capacitados e com conhecimentos amplos.
Em busca continua por atualizacdo e por novas solucdes sao apenas o comeco de

um caminho para quem pretende seguir neste mercado.

2 CONTABILIDADE DE CUSTOS E GESTAO DE ESTOQUE

A Contabilidade de Custos foi criada para avaliar estoques, e € um importante

instrumento na atribuicdo de custos das mercadorias, sem se preocupar, no entanto
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em fornecer informacdes para o gerenciamento da comercializagdo. Conforme

Martins,

Devido ao crescimento das empresas, com 0 consequente aumento da
distancia entre administrador e ativos e pessoas administradas, passou a
contabilidade de custos a ser encarada como uma eficiente forma de auxilio
no desempenho dessa nova misséo gerencial. (MARTINS, 1998, p.21).
No entanto, o planejamento e controle de estoque continuam sendo um
grande desafio para as empresas, pois influenciam no mercado competitivo.

Conforme Slack,

Existem algumas desvantagens de manter o estoque elevado, pois congela
dinheiro, altos custos de armazenamento, pode torna-se obsoleto, ser
perdido ou caro para recuperar, danificar-se ou deteriorar-se e envolve
custos administrativos e securitérios. (SLACK, 2009, p. 360).

Sendo que o principal objetivo de estoque é maximizar o capital investido das
empresas. Dias declara que os “[...] estoques ndo geram retorno, pois o simples fato
de aumentar os estoques nao provoca o aumento de vendas e nem dos lucros.”
(DIAS, 2010, p. 31).

A gestéo de estoque é essencial para apoiar 0s principais propésitos de toda
empresa que sao o lucro e a satisfagdo dos clientes. Com um controle eficiente do
estoque, consegue-se praticar melhores precos, atende com agilidade e tem mais
nas mercadorias comercializadas. A gestédo de estoque feita de maneira adequada e
correta € aquela que se preocupa com o capital do negécio, correlacionando de

forma equilibrada o ativo e passivo corrente.

2.1 CUSTOS DE ESTOQUE

Os estoques compdem significativo percentual na composicdo do Ativo
Circulante, razdo pela qual, é importante na formac&o do Ciclo Operacional e Ciclo
Financeiro. Para Dias, todo e qualquer armazenamento de estoque gera
determinados custo de capital, pessoal, aluguéis, necessidade de equipamentos

para movimentar, deterioracdo e obsolescéncia. Ainda existem duas variaveis que
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aumentam esses custos, que sdo a quantidade em estoque e o tempo de
permanéncia em estoque.

Grandes gquantidades em estoque somente poderdo ser movimentadas com a
utilizacdo de mais pessoal ou, entdo, com o maior uso de equipamentos, tendo
como consequéncia a elevacédo destes custos. No caso de um menor volume em
estoque, o efeito € exatamente o contrario, com excecdo de materiais de grandes
dimensdes (DIAS, 2010).

Ja para Ching e Chain, o principal objetivo do estoque “[...] € minimizar os
efeitos dos custos sobre as mercadorias armazenadas. Deve estar simultaneamente
relacionado com o planejamento de venda, buscando equilibrio.” (CHING;
CHAIN,1999, p. 30).

Segundo Slack, na tomada de decisdo de quanto comprar, os compradores
primeiro tentam identificar 0os custos que serdo afetados por sua decisao.
Lembrando que alguns custos que sao relevantes deverao ser considerados, o custo
de colocacao do pedido, custos de desconto de precos, custos de falta de estoque,
custo de capital de giro, custos de armazenagem e custos de obsolescéncia
(SLACK, 2009).

Quando a empresa mantém estoques que ndo SA0 necessarios, ocorre um
desaproveitamento de estoque, o que vai significar uma perda de espaco fisico

assim como perdas de investimento e gastos desnecessarios.

3 CONTROLE INTERNO

E notoria a falta de conhecimentos gerenciais na maioria das pequenas e
médias do Brasil e da regido. As pequenas organizacbes carecem de
embasamentos gerenciais e controles, razdo pela qual, ha muita perda de sinergia
entre o0 processo econdmico e financeiro, despertando a necessidade de
implantag&o de sistema de controles internos nas organizagoes.

Para Oliveira, Perez Jr. e Silva, o controle interno € definido por uma série de
procedimentos, métodos e medidas que asseguram a protecdo do patrimonio,
exatidao e fidedignidade dos dados, eficiéncia operacional, organizacao das politicas

administrativas e o cumprimento de objetivos definidos, quer seja administrativo ou
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gerencial. Todas as empresas possuem um sistema de controle interno, algumas de
forma adequadas outras ndo (OLIVEIRA; PEREZ JR.; SILVA, 2009). Ja Attie, afirma

que

[...] o controle interno tem significado e relevancia somente quando é
conhecido para garantir o cumprimento de um objetivo definido, quer seja
administrativo ou gerencial. Dessa forma, o controle ndo é algo sem face ou
sem forma, mas um dado fisico que avalia uma funcé@o observavel. (ATTIE,
2011, p. 189).

Em conformidade com Oliveira, Perez e Silva, pela andalise da definicdo de
controle interno podemos observar a existéncia de varios fatores que necessitam
estar claramente e objetivamente expostos como, o plano da organizacdo que é o
modo pelo qual se organiza um sistema, se estrutura, estabelecem-se os caminhos,
meios de comparacao e julgamento para se chegar a determinado fim, resultando
num sistema eficiente, pratico, econémico e util, para proteger, salvaguardar o
patriménio da empresa, gerando exatidéo e fidedignidade nas informac6es contabeis
e eficiéncia operacional nas informacdes geradas pela empresa (OLIVEIRA; PEREZ
JR; SILVA, 2009).

A administracdo da empresa, no entendimento de Almeida, € responsavel
pelo estabelecimento do sistema de controle interno, pela verificacdo de se esta este
sendo seguido pelos funcionarios, e por sua modificacdo, no sentido de adapta-los
as novas circunstancias. Assim, as atribuicées dos funcionarios ou setores internos
da empresa devem ser claramente definidas e limitadas, para assegurar que todos
os procedimentos de controles sejam executados, erros e irregularidades detectados
apurando as responsabilidades por eventuais omissfes na realizacdo das
transacdes da empresa (ALMEIDA, 2012).

Attie afirma que os controles podem ser peculiares tanto a contabilidade como
a administracdo, portanto, os controles contadbeis compreendem o plano de
organizacdo e todos os meétodos e procedimentos diretamente relacionados,
principalmente com a salvaguardo do patriménio e fidedignidade dos registros
contabeis e o controles administrativos compreende o plano da organizacéo e todos
0s outros meétodos e procedimentos que dizem respeito a eficiéncia operacional e a

deciséo politica tracada pela administracdo. Normalmente, se relacionam de forma
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indireta aos registros financeiros. Com frequéncia abrangem andlises estatisticas,
estudos de tempos e movimentos, relatérios de desempenho, programas de
treinamento e controle de qualidade (ATTIE, 2011).

Um controle interno pode ser bem simples e flexivel, desde que atenda as
necessidades da empresa e é uma garantia que evita a ocorréncia de fraudes ou

irregularidade, minimizar riscos de erros para proteger o patriménio da empresa.

4 ADMINISTRACAO DAS DISPONIBILIDADES

As empresas utilizam de estratégias importantes para identificar o nivel ideal
de disponibilidades levando em conta sempre que cada decisdo estratégica vem
acompanhada de seus respectivos custos.

Sanvicente afirma que os recursos contidos nestas contas séo aqueles que
permitem a empresa efetuar pagamentos imediatos. De um lado, caixa representa o
dinheiro vivo, em notas papel-moeda metalicas, enquanto o item bancos, refere-se
aos saldos mantidos em contas bancarias movimentaveis a vista contra a emissao
de cheque. Também afirma que nenhum dos dois itens tem um rendimento direto;
além disso, perdem valor numa economia inflacionéria. Precisamos saber, portanto,
por que uma empresa deve sempre manter um certo nivel de investimento nestes
tipos de ativos correntes (SANVICENTE, 2013).

As disponibilidades, no entendimento de Braga, compreendem o0 numerario
mantido em caixa, os saldos bancarios de livre movimentacdo e as aplicacdes
financeiras de liquidez imediata. Se as disponibilidades forem mantidas em niveis
muito baixos, havera o comprometimento da capacidade de solvéncia da empresa.
Por outro lado, o excesso de disponibilidades prejudica a rentabilidade. A
administrac@o das disponibilidades buscard um equilibrio entre extremos, mas esta
nao é tarefa facil devido a dinAmica e aos descompassos dos fluxos de pagamentos
e de recebimentos (BRAGA, 2008).

Na visdo de Sanvicente, ha fatores que afetem e determinam os saldos de
numerarios mantidos por uma empresa, que sao as discrepancias previsiveis entre
as entradas e as saidas de caixa; as imprevisiveis discrepancias entre entradas e

saidas de caixa, como incéndios, faléncia e disponibilidades em recorrer aos
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proprietarios, instituicbes financeiras e obtencdo de mais crédito de fornecedores
(SANVICENTE, 2013).

Braga afirma que as projecOes de fluxos de entradas e saidas de numerario
constituem um instrumento imprescindivel na administracdo das disponibilidades. E
fundamental conhecer antecipadamente qual serd o montante de recursos que ira
sobrar ou faltar amanha, nos proximos dias e assim por diante. Através desse
processo consegue-se perceber a falta ou sobra de recursos em tempo habil para a
tomada de decisdes necessérias para possiveis imprevistos para os fluxos de
numerarios (BRAGA, 2008).

Na administracdo das disponibilidades, Sanvicente define que o controle das
entradas de caixa tem como objetivo basico a obtencdo da maior liquidez possivel,
sem provocar a inatividade de recursos excessivos, parece légico dar atencédo a
meios de aumentar as entradas por unidades de tempo. Enfocado em minimizar as
possibilidades de furtos ou desfalques nos processos de recebimentos através de
registros de cheques recebidos, emissdo de comprovantes e recibos e acelerar 0s
processos de recebimentos como depdsitos imediatos dos valores recebidos,
emissédo e entrega de faturas rapidas (SANVICENTE, 2013).

Quanto ao controle das saidas de caixa, Sanvicente afirma que o objetivo
continua sendo preservar o maior nivel de liquidez possivel, desde que ndo haja
prejuizos por manutencdo de saldos excessivos. Do ponto de vista de uma boa
administragao de disponibilidades deve-se levar em conta a liberagcdo de recursos
disponiveis para aplicacBes aprovadas nao pode ser atrasada desnecessariamente,
0s processos de recebimentos, pagamentos devem incluir precaucfes para evitar
desvios ou fraudes e quando ha a possibilidade de pagar alguma compra ou algum
servico recebido com desconto, deve ser usado integralmente. Ainda, destaca-se
gue uma boa administracdo de disponibilidades, completa-se com o0 uso adequado
de fundos temporariamente ociosos em aplicagdes que oferecam algum rendimento
(SANVICENTE, 2013).

As demonstracfes das entradas e saidas de caixa, de acordo com Gitman,
permite que o administrador financeiro ou outras partes interessadas analisem o
fluxo de caixa da empresa, onde deve dar uma atencao especial para detectar se

tém surgido acontecimentos contrarios a politica financeira da empresa. Além disso
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pode ser usada como demonstragcdo para avaliar o processo em direcdo a metas
projetadas, ou para isolar pontos de ineficiéncia (GITMAN, 2010).

Isso demonstra a grande importancia da elaboracdo do fluxo de caixa para as
empresas, sendo que em muitas delas, o fluxo é ignorado, fazendo com que, sem
ter controle das entradas e saidas de caixa, levem a empresa a faléncia. Salienta-se
gue além do fluxo de caixa, € muito importante que a empresa sabia gerenciar suas
contas a receber e a pagar através do ciclo financeiro e o giro das suas compras

pelo ciclo operacional, citados a seguir.

4.1 CICLO OPERACIONAL E CICLO FINANCEIRO

No dia a dia € normal que os empresarios se concentrem em tarefas
relacionadas ao atendimento e satisfacdo do cliente, como as de vendas ou de
entrega de suas mercadorias e servicos. Também € bastante comum que tenham
uma sensibilidade em saber se estdo tendo lucro ou prejuizo nas operacdes da
empresa. No entanto, esse foco no cliente e a mera sensibilidade acerca do lucro ou
do prejuizo podem levar a empresa a operar a maior parte do tempo no vermelho, a
diminuir sua rentabilidade e a recorrer a empréstimos, mesmo tendo vendido todo o
seu estogue. O problema estd no controle dos ciclos econémico, financeiro e
operacional da empresa e na forma como ela negocia e interage com seus
fornecedores e clientes.

A mensuracdo contabil dos econémicos e financeiro de uma empresa, no
entendimento de Padoveze, é feita através das demonstracdes contabeis do balancgo
patrimonial e da demonstracao de resultado, transformando os dados dos elementos
do giro inter-relacionados em indicadores de atividades ou prazo médios, indicados
em dias ou em namero de giro (PADOVEZE, 2003).

Braga afirma que o ciclo operacional corresponde ao intervalo de tempo
compreendido desde a compra das mercadorias até o recebimento da venda,
portanto, de um periodo médio em que sao investidos recursos nas operacdes sem
que ocorram as entradas de caixas correspondentes, parte desse capital é
financiada pelos fornecedores que concederam prazo para pagamento. JA o ciclo

financeiro € o termo médio, 0 prazo que se inicia a partir dos pagamentos aos
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fornecedores e termina com o recebimento das vendas, ou seja, € o periodo durante
o qual a empresa financia suas operacfes sem a participacdo de fornecedores.
Quanto maior for o ciclo financeiro, mais recursos préoprios e de terceiros estarao
temporariamente aplicados nas operagOes, provocando custos financeiros e
afetando a rentabilidade (BRAGA, 2008).

De acordo com Lemes Jr, Rigo e Cherobim, o capital circulante, que tem
também outras denominacdes, como capital de giro e ativo circulante, representa o
valor dos recursos aplicados pela empresa para movimentar seu ciclo operacional,
que compreende o espaco de tempo que vai desde a entrada da mercadoria no
estoque da empresa até a venda e 0 respectivo recebimento. Nas empresas
comerciais, o capital circulante compreende o montante de recursos aplicados no
caixa, na aquisicdo de mercadorias para venda e na concessdo de prazo de
pagamento para os clientes. J& o ciclo financeiro compreende o periodo de tempo
em que os recursos da empresa foram utilizados para pagamento de mercadorias
até o recebimento pela venda das mercadorias (LEMES JUNIOR; RIGO;
CHEROBIM, 2010).

Toda empresa devera efetuar uma andlise criteriosa de seus Ciclos:
Operacional e Financeiro para que tome suas decisfes administrativas e financeiras
procurando reduzir a sua dependéncia de capital de terceiros e assim aumentar o

retorno financeiro de suas atividades. Conforme citado abaixo.

4.2 ADMINISTRACAO E DEMONSTRACOES FINANCEIRAS

No cenario atual, ¢ comum que empresas deixem de realizar uma adequada
gestao financeira. Muitas vezes, as atividades sé&o iniciadas com pequena dimensao
e, conforme o0s negocios se desenvolvem a administracdo ndo consegue
acompanhar sua situagao financeira da empresa.

Para Gitman, o termo finangas pode ser definido como a arte e a ciéncia de
administrar dinheiro. Praticamente todas as pessoas fisicas e juridicas ganham ou
levantam, gastam ou investem dinheiro. Financas dizem respeito ao processo, as
instituicbes, aos mercados e aos instrumentos envolvidos na transferéncia de

dinheiro entre pessoas, empresas e 6rgdos governamentais. A maioria dos adultos
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se beneficiarda ao compreender esse termo, pois isto lhe darad condicbes de tomar
melhores decisGes financeiras pessoais. Aqueles que atuam fora dessa area
também se beneficiardo ao saber interagir de forma eficaz com administradores,
processos e procedimentos financeiros da empresa (GITMAN, 2010).

Na visdo de Lemes Jr, Rigo e Cherobim, o principal objetivo da administracéo
financeira é maximizar a rigueza dos acionistas da empresa. O administrador
financeiro é o principal responsavel pela criacdo de valor e pela mitigacédo de riscos
e, para isso, se envolve nos negoécios como um todo. Dessa maneira, a funcéo
financeira, de modo geral, est4 organizada em duas areas: geréncia financeira e
controladoria. A geréncia financeira abrange a atividade de administracdo de caixa,
crédito e cobranca e a controladoria engloba atividades de administracdo de custos
e precos, auditoria interna, avaliacdo de desempenho, contabilidade, orgcamento,
controle patrimonial, planejamento tributario, relatérios gerenciais e sistemas de
informacéo financeira (LEMES JUNIOR; RIGO; CHEROBIM, 2010).

Braga diz que a funcédo financeira compreende um conjunto de atividades
relacionadas com a gestdo dos fundos movimentados por todas as areas da
empresa. Essa funcdo é responsavel pela obtencéo de recursos necessarios e pela
formulacéo de estratégia voltada para otimizacdo do uso desses fundos. Encontrada
em qualquer tipo de empresa, a funcao financeira tem um papel muito importante no
desenvolvimento de todas as atividades operacionais, contribuindo
significativamente para o sucesso do empreendimento (BRAGA, 2008).

De acordo com Gitman, as atividades de financas e contabilidade estéo
intimamente relacionadas e, via de regra, se sobrepdem. Na verdade, muitas vezes
é dificil distinguir a administracdo financeira da contabilidade. Nas empresas de
pequeno porte, o controller com frequéncia executa a funcdo financeira e, nas
maiores, muitos contabilistas estdo fortemente envolvidos com diversas atividades
financeiras. Mas ha duas diferencas basicas entre financas e contabilidade: énfase
nos fluxos de caixa e na tomada de decisées. O administrador financeiro, por outro
lado, enfatiza os fluxos de caixa, as entradas e saidas de dinheiro, mantém a
empresa solvente, planejando os fluxos de caixa necessarios para que ela honre
suas obrigagfes e adquira ativos necessarios para realizar suas metas (GITMAN,

2010).
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Lemes Jr, Rigo e Cherobim destacam que todas as empresas elaboram
quadros de fluxos de caixa em planilhas ou software de gestdo empresarial, que sao
os documentos de uso interno da empresa para controle de entradas e saidas de
recursos. A DFC assume a caracteristicas padronizadas por métodos contdbeis
normalmente aceitos e reflete o fluxo de recursos para dentro e fora da empresa.
Descaracteriza o principio da competéncia e prioriza a visualizacdo de recursos
efetivamente disponiveis para a empresa e para seus acionistas, por meio do
denominado regime de caixa.

Para a elaboragéo da DFC, sao levados em consideragéo os recebimentos e
pagamentos operacionais que sao vendas a vista e a prazo, dividendos recebidos,
rendimentos de aplicacbes financeiras e 0s investimentos ativos e passivos
compreendendo as aplicacbes financeiras a médio e curto prazo, empréstimos
concedidos, imobilizados, empréstimos bancéarios e debéntures, financiamentos,
leasing, recursos proprios e dividendos pagos (LEMES JUNIOR; RIGO; CHEROBIM,
2010).

Braga ressalva que a Demonstracdo das Origens e Aplicacbes de Recursos
(DOAR) que ndo € mais obrigatdria, mas revela as mudancas estruturais ocorridas
na posicao financeira da empresa, permitindo que sejam conhecidas e avaliadas as
inversdes permanentes e as correspondentes fontes de recursos da empresa, a
capacidade de gerar recursos adicionais através de suas operacgdes, o investimento
de novos recursos proprios e de terceiros, onde estes foram aplicados, aumento ou
reducdo do capital circulante liquido e a adequacédo da politica de dividendos em
face da geracéo interna de fundos (BRAGA, 2008).

Para realizar a analise das demonstracfes financeiras, € fundamental que o
analista tenha pleno conhecimento das demonstracdes contabeis, técnicas de
analise, de como elaborar e interpretar uma andlise a partir dos dados coletados.

4.3 ANALISE DAS DEMONSTRACOES FINANCEIRAS
O objetivo da Analise de Balanco é oferecer um diagndéstico sobre a real

situacdo econdmico-financeira da organizacdo, utilizando relatorios gerados pela
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Contabilidade e outras informacdes necessarias a analise, relacionando-se
prioritariamente a utilizacao por parte de terceiros.

Para Lemes Jr, Rigo e Cherobim, a andlise das Demonstracdes Financeiras €
um instrumento utilizado por acionistas, credores efetivos e potenciais e
administradores da empresa para conhecer, através de indices financeiros,
grandezas comparaveis obtidas através de valores monetéarios absolutos, a posicao
e a evolucéao financeira da empresa.

Apés a obtencdo dos indices Financeiros, utilizando-se as Demonstracbes
financeiras, principalmente o Balan¢o Patrimonial e a Demonstracdo de Resultado
do Exercicio, os indices sdo analisados por comparacdo com padrdes de histéricos
como as analises histéricas e prospectivas, analises setoriais com as analises
horizontais e verticais. Através da analise das demonstracdes financeiras entende-
se o fluxo dos recursos utilizados pela empresa, apontar as origens e aplicagbes
mais importantes e destacar possiveis ineficiéncias gerencias (LEMES JUNIOR;
RIGO; CHEROBIM, 2010).

A analise das demonstracdes financeiras, também conhecida por Andlise de
Balango, conforme Braga, costuma ser desenvolvida mediante a aplicagdo de
técnicas simples e bastantes difundidas, como a Analise Horizontal, Anélise Vertical
e os Indices Econdmico-Financeiros. A andlise horizontal é realizada a partir de um
conjunto de balancos e demonstracdes de resultados consecutivos e através dela
podemos aferir melhor a evolugdo das vendas, lembrando que sempre deve ser
levada em conta a inflacdo, pois caso contrario os dados calculados estardo
distorcidos.

Ja a analise vertical é aplicada sobre o Balanco Patrimonial, a Demonstracao
do Resultado e a Demonstracdo das Origens e Aplicacdes de Recursos fornecem
indicadores que facilitam a avaliagdo da estrutura do ativo e das suas fontes de
financiamentos e possibilita avaliar a participacéo de cada elemento na formagao de
lucro ou prejuizo do periodo, sempre considerando o valor da receita operacional
liquida (BRAGA, 2008).

Sanvicente entende por analise horizontal de demonstra¢des financeiras, o
acompanhamento da evolugéo, no tempo, de um dado item de uma demonstracéo e

€ interessante relacionar variagbes como vendas, patrimonio, lucros, custos de
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produtos vendidos. J& com a analise vertical € dado enfoque aos valores contidos na
demonstracao contabil-financeira, passamos a nos preocupar com a participacao
relativa de cada item no total, ou seja, com a composi¢cdo percentual de uma
demonstracao (SANVICENTE, 2013).

As demonstragBes contabeis e financeiras de uma empresa, na visdo de
Gitman, também podem servir para a construcado de indices, destinados a medir a
posicédo financeira e os niveis de desempenho da empresa em diversos aspectos, 0s
principais sé@o os de liquidez, atividade, endividamento e lucratividade. Basicamente,
os indices de liquidez, atividade e endividamento medem risco; os de lucratividade
medem retornos; os de valor de mercado capturam tanto risco quanto retorno
(GITMAN, 2010).

De acordo com Zanvicente, a liquidez corrente se relaciona através de um
quociente, os ativos e passivos de um mesmo prazo de vencimento, € uma das
formas mais usadas para avaliar a capacidade de uma empresa para saldar os seus
compromissos em dia. J& a liquidez seca € um indice que corresponde a uma
tentativa de sanar as deficiéncias do indice de liquidez corrente, excluindo do ativo
circulante o estoque, ou seja, 0 ativo de realizagdo mais problemética dentro dessa
categoria.

A liquidez imediata representa mais um passo na direcdo de uma medida
satisfatoria da liquidez de uma empresa, comparando as obrigacdes de vencimento
em curto prazo, com 0 que a empresa possui em dinheiro ou pode prontamente
transformar em dinheiro. E o capital de giro liquido fornece um valor monetario
absoluto, corresponde a mesma noc¢ao subjacente ao indice de liquidez corrente, ou
seja, a proporcao de ativos transformaveis em dinheiro da empresa para saldar os
compromissos com vencimentos em curto prazo (SANVICENTE, 2013).

Os indices de atividade, para o autor Gitman, medem a velocidade com que
diversas contas se convertem em vendas ou caixa. No que se referem as contas do
circulante, as medidas de liqguidez costumam ser inadequadas porque as diferencas
entre a composicado dos ativos circulantes e 0s passivos circulantes podem afetar
significativamente sua real liquidez. Assim, & importante ir além das medidas de

liquidez geral e avaliar a atividade das contas especificas do circulante. Ha diversos
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indices disponiveis para medir a atividade das principais contas do circulante,
inclusive estoque, contas a receber e contas a pagar.

O em giro do estoque pode ser obtido através da divisdo do custo da
mercadoria vendida dividido pelo estoque; prazo médio de recebimento, avalia as
politicas de crédito e cobranca, pode ser obtido dividindo-se o saldo de contas a
receber de clientes pelo valor diario médio das vendas; prazo médio de pagamentos
é calculado dividindo-se o saldo de fornecedores a pagar pelo valor diario médio das
compras e o giro do ativo total indica a eficiéncia com que a empresa utiliza seus
ativos para gerar venda, obtém-se através da divisdo das vendas pelo ativo total
(GITMAN, 2010).

A situacdo de uma empresa, segundo Gitman, indica o volume de dinheiro de
terceiros usados para gerar lucros. Quanto maior o endividamento, maior o risco de
gue ela se veja impossibilitada de honrar as obrigagdes. De modo geral, quanto mais
divida uma empresa usa em relacdo ao seu ativo total, maior a sua alavancagem
financeira, que é a amplificacdo do risco e do retorno por meio do uso de
financiamentos a custo fixo, como divida e acfes preferenciais.

O grau de endividamento mede o montante de capital de terceiros em relacao
a outros valores significativos do balanco patrimonial; a capacidade de servico de
dividas demonstra se a empresa tem capacidade de fazer os pagamentos de acordo
com p cronograma de vencimentos das dividas; o indice de cobertura mede a
capacidade de pagamento de certos encargos fixos pela empresa; o indice de
endividamento geral mede a proporcao dos ativos totais financiados pelos credores
da empresa; indices de cobertura de juros, mede a capacidade da empresa de fazer
frente a suas despesas financeiras contratuais; indices de cobertura de obrigacdes
fixas analisa a capacidade de pagamento de todas as obrigacdes fixas da empresa
(GITMAN, 2010).

Neste grupo de informacdes, para Braga, se encontram dois conjuntos de
indices que expressam as margens de lucratividade das vendas e as taxas sobre 0s
recursos investidos. A margem de lucratividade das vendas pode ser margem bruta
que indica a porcentagem da receita operacional liquida apds a deducdo do custo
das vendas; a margem operacional que mede a porcentagem de cada unidade

monetéria de vendas, apds a deducdo de todos os custos e despesas, exceto 0s
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juros, imposto de renda e dividendos de acgbes preferenciais, obtém-se lucro
operacional dividido pela receita de venda e a margem liquida que é a receita liquida
gue sobrou apos serem deduzidas todas as despesas e computada os resultados
nNao operacionais, a provisdo para o imposto de renda e as participacdes (BRAGA,
2008).

O retorno sobre capital dos acionistas, no entendimento de Sanvicente, mede
o rendimento obtido pela empresa como remuneracao do investimento do acionista,
compara-se o lucro gerado em todo um periodo ao capital do ultimo dia desse
periodo, poderd ter variagcbes devido a aumentos de capital, incorporacdes de
reservas; ja o0 retorno sobre o ativo operacional identifica a rentabilidade das
operacOes basicas da empresa em face dos recursos aplicados nessas operacoes,
importante saliente da exclusdo para o calculo de incentivos fiscais investidos
(SANVICENTE, 2013).

E de suma importancia que toda empresa mantenha, de maneira regular e
clara, o habito de produzir demonstrativos financeiras periodicamente. Com 0s
nameros desses levantamentos em maos, sera possivel analisar criteriosamente
pontos fortes e fracos na gestéo e estratégia da organizacgdo, corrigir falhas e tracar

novos planos.

5 COMUNICACAO DOS RESULTADOS

Por meio da entrevista obtiveram-se os seguintes resultados: a avaliacdo dos
estoques € realizada por meio do método Custo Médio e conta com um sistema
informatizado para o controle dos mesmos. Em relacdo a precisdo das quantidades
em estoque € utilizado um sistema de inventério rotativo; sendo que anualmente séo
contados todos os itens. Para aquisicdo das mercadorias o0 setor de compras,
adquire conforme a necessidade, ndo levando em consideracdo as informacdes
contidas no sistema utilizado. Na entrada das mercadorias na empresa realiza-se a
conferéncia das quantidades recebidas, integridade fisica (grau de conservacéo) e o
preco negociado na compra.

A empresa ndo trabalha com o conceito de estoque minimo/seguranca. O

administrador ressaltou que a atividade de controle de estoque é essencial para o
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desenvolvimento das empresas e para uma melhor gestdo comercial e financeira.
Destaca também a necessidade de um controle rigoroso no estoque para que nao
sejam feitos investimentos desnecessarios, gerando custos financeiros e realizar a
compra de volumes adequados ao giro para que ndo ocorra o vencimento das datas
de validade dos produtos, tanto no estoque como nos pontos de vendas dos
clientes. Com as mudancas na legislacdo e exigéncias da fiscalizacdo tributéaria,
essa atividade passou a ter uma importancia sob o aspecto contabil/legal, sendo
essencial a correta gestao para evitar autuacoes e falhas na contabilidade.

Quanto ao controle de caixa, a empresa o utiliza parcialmente as informacdes
geradas pelo sistema. As contas a pagar sao controladas pelos boletos arquivados
por data de vencimento. J& as duplicatas a receber, sdo controladas pelo sistema e
0s recebimentos das vendas com cartes de crédito ndo séo controlados.

Analisando o contexto da empresa verificou-se que ela possui uma grande
preocupacao com a gestado do controle de seus estoques, demonstrativos do fluxo
de caixa, onde a empresa demonstrou o interesse de implantar um fluxo de caixa
correto, para diminuir a utilizacdo de capital de terceiros e conseguir melhorar seus
resultados, pois pagando menos juros, mais lucro tera.

De acordo com a llustracdo 1, em 2015, o endividamento aumentou muito, o
prazo de recebimento diminui, demonstrando que a empresa antecipa os seus titulos

a receber. Quanto ao estoque busca capital de terceiros para manté-lo:

2011 2012 2013 2014 2015

Ativo circulante 624.256,21 | 623.967,11| 811.910,07|1.473.180,57 | 1.932.731,97
Disponibilidades 179.895,04| 64.695,82| 404.250,71| 451.179,14| 673.721,56
Créditos 193.909,86| 272.879,40| 92.372,47| 219.069,24| 193.909,86
Estoques 250.451,31| 286.391,89| 315.286,89| 802.932,19| 585.001,75
Despesas antecipadas 4.097,26 4.049,15 4.080,64 706,41 | 494.983,41
Ativo né&o circulante 213.954,21| 360.171,84| 357.838,88| 288.265,20| 408.387,79
Investimentos 6.648,64| 16.753,65| 17.553,65| 17.853,65| 19.453,65
Imobilizado 203.315,57 | 343.418,19| 340.285,23| 270.411,55| 347.427,97
Total ativo 838.210,42 | 984.138,95 | 1.169.748,95 | 1.761.445,77 | 4.663.076,83
Passivo circulante 810.997,22 | 1.463.979,89 | 1.689.329,38 | 1.766.450,70 | 1.456.452,96
Fornecedores 306.972,44| 449.910,93| 507.842,88| 398.923,60| 401.163,88
Empréstimos e 386.960,55| 842.612,16 | 1.026.491,58 | 1.199.280,51 | 866.795,88
financiamentos
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Continuagéao da llustragdo 1

Obrigac6es tributarias 5.952,06 30.317,88 21.197,99 21.707,41 59.168,58
Obrig. Trab e Prev 111.112,17| 141.138,92| 133.796,93| 146.539,18 129.324,62
Passivo néo circulante 581.924,88 99.693,97 78.894,48 56.677,92 868.721,40
Empréstimos 461.456,11 0,00 0,00| 868.721,40
Patriménio liquido (554.711,68) | (579.534,91) | (598.474,91) | (61.682,85) 15.945,40
Capital 210.000,00| 210.000,00| 210.000,00| 210.000,00| 210.000,00
Total passivo 838.210,42 | 984.138,95|1.169.748,95 | 1.761.445,77 | 4.663.076,83

llustracédo 1: Balanco Patrimonial.
Fonte: producédo dos pesquisadores.

De acordo com Gitman, a liquidez de uma empresa € medida em termos de
sua capacidade de saldar suas obrigacfes de curto prazo a medida que se tornam
devidas. Diz respeito a solvéncia da posicdo financeira geral da empresa, a
facilidade com que pode pagar as suas contas em dia. Como um percurso comum
de dificuldades financeiras é liquidez baixa ou em declinio, esses indices podem
fornecer sinais antecipados de problemas de fluxo de caixa e insolvéncia iminente
do negocio. As duas medidas fundamentais de liquidez sdo o indice de liquidez
corrente e o indice de liquidez seca (GITMAN, 2010).

Assim, conforme llustracdo 2 demonstrada abaixo, conclui-se que o ano de
2015 foi o melhor, conforme o item 4 E, a empresa em estudo ndo teriam recursos
suficientes para liquidagédo das obrigacdes. Ja4 quanto ao item 2 E, demonstra que as
duas empresas em estudo tém condi¢des cumprir com suas obrigacdes a curto
prazo. Os indices estdo todos calculados como decimais, pois tem indicadores que

nao podem ser convertidos para percentuais:

A B C D E
1-liquidez imediata 0,22 0,04 0,24 0,26 0,46
2-liquidez corrente 0,77 0,43 0,48 0,83 1,33
3-liquidez seca 0,46 0,23 0,29 0,38 0,93
4-liquidez geral 0,45 0,40 0,46 0,81 0,83
5-imobilizacdo do PI (38,57) (62,15) (59,79) (467,33) 25,61
6-giro do estoque 19,58 20,46 21,34 8,95 11,14
7-idade média do estoque 18,65 17,84 17,11 40,78 32,77
8-prazo médio de recebimento 9,25 11,47 2,11 6,17 0,83

llustracéo 2: Indicadores.
Fonte: producdo dos pesquisadores.
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Analisando a llustracdo 3, observa-se que a empresa de 2012 a 2015 sempre

melhorou seu resultado, observando-se que de 2011 para 2012 teve um aumento no

prejuizo, e também no ano de 2012 foi o maior prejuizo conforme demonstrado a

sequir:

2011 2012 2013 2014 2015
Receita bruta 6.297.968,60 | 7.830.411,19| 9.107.016,13| 9.682.116,45| 8.853.334,18
Deducbes Rec (414.595,45) | (458.354,03) | (351.078,85)| (314.972,08)| (496.840,96)
Receita liquida 5.883.373,15| 7.372.057,16| 8.755.937,28| 9.367.144,37| 8.356.493,22
2011 2012 2013 2014 2015
CMV 4.902.589,43| 5.858.802,35| 6.727.624,23| 7.186.051,70| 6.515.710,45
Resultado bruto 980.783,72| 1.513.254,81| 2.028.313,05| 2.181.092,67| 1.840.782,77
Resultado financ | (1.001.203,77) | (1.538.078,04) | (2.047.253,05) | (2.148.767,67) | (1.742.358,36)
Resultado antes (20.420,05) (24.823,23) (18.940,00) 32.325,00 98.424,41
da Csll e IRPJ
Resultado liquido
do exercicio -20.420,05 -24.823,23 -18.940,00 24.567,00 77.628,25

llustracdo 3: Demonstracdo do Resultado.
Fonte: producédo dos pesquisadores.

Referente a llustracéo 4, item 3 E indica a capacidade da empresa em usar
todos seus ativos para gerar vendas, ou seja, a empresa usa de todos seus
patrimdnios financeiros e busca a melhor alternativa de investimento, fazendo com
gque esse giro proporcione melhores e eficientes lucros, quanto menor pior, ou seja,
2015 foi o pior ano para buscar alternativa de investimento. J4 o item 4 e, significa o
retorno sobre 0s investimentos totais efetuados na empresa, independentemente de
sua procedéncia seja dos proprietarios, das operacdes da empresa ou de terceiros,
onde o indicador da empresa em 2015 é o melhor. A margem de lucro melhorou em
2015, mesmo com as despesas de capital de terceiros:

A B C D E
1-Margem lucro operacional 15,57 19,33 22,27 22,53 20,79
2-Margem liquida (0,35) (0,34 (0,22) 0,35 1,18
3-Giro ativo 7,02 7,49 7,49 5,32 1,79
4-Rentabilidade do ativo (2,44) (2,52) (1,62) 1,39 1,66

llustracéo 4: Indicadores.
Fonte: producédo dos pesquisadores.
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CONCLUSAO

Nesse trabalho, identificou-se que uma boa gestdo de estoque na atualidade
€ de extrema importancia, pois é através dela que se obtém retorno dentro da
empresa. Os estoques agirdo como amortecedores entre a demanda e o
suprimento, podendo proporcionar economia de escala nas compras e
consecutivamente agindo como protetor contra aumento de precos e contingéncias.
A competitividade das empresas exige uma correta manutencao desse ativo, sendo
fundamental manter apenas as quantidades necessérias para venda. No entanto, a
decisdo de quanto e quando comprar € uma das mais importantes na gestdo de
estoques.

O problema da pesquisa foi verificar como a gestdo e controle de estoque
pode influenciar na tomada de decisdo, sendo determinante no resultado econdémico
da empresa, respondido de forma clara que a empresa que implantar um controle
interno  eficaz, segregar funcdes, evitarA fraudes, desfalques, perdas e,
consequentemente, mudara os indices do resultado final do faturamento da empresa
e dependera menos de capital de terceiros, pois 0 estoque esta sendo gerenciado
evitando desperdicios nas compras.
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GESTAO DE MARKETING PARA PROSPECTAR E FIDELIZAR CLIENTES: UM
ESTUDO DE CASO EM UM JORNAL IMPRESSO DE SANTA ROSA.

Taciara de Vargas®
Marcia Adriana Dias Kraemer?

RESUMO

Este artigo cientifico estuda estratégias de marketing para a fidelizacado de
clientes, em um estudo de caso de um jornal impresso de tradicdo em Santa Rosa,
Rio Grande do Sul. Dessa forma, a pergunta de pesquisa trata em que medida a
gestdo em marketing pode auxiliar na producéo de estratégias para agregar valor a
marca e fidelizar anunciantes inativos dessa empresa de comunicacdo. Com efeito,
0 objetivo geral é estudar a teoria sobre a tematica, no intuito de compreender como
fortalecer a marca e promover o retorno desses clientes para fidelizarem-se ao
Jornal Noroeste. Justifica-se esta investigacdo pela importancia da temética, uma
vez que o aprimoramento da atuacdo mercadoldgica nessa seara é imprescindivel
ao crescimento da organizacéo. A partir do contexto, fundamenta-se o trabalho em
teorias de estratégias administrativas e de marketing. A metodologia caracteriza-se
como teorico-empirica, com fins explicativos e carater quantitativo e qualitativo no
tratamento dos dados. A geracdo de informacdes acontece por meio de
documentacdo indireta, em fontes primarias e secundéarias, bem como por
documentacédo direta, extensiva e intensiva. A analise e a interpretacdo dos dados
deste estudo de caso séo realizadas pelo método de abordagem principal hipotético-
dedutivo, com os de procedimento estatistico, histdrico, comparativo e monografico.
A partir da reflexdo acerca do tema, identifica-se a necessidade de promocéo de
novos produtos do Jornal como combos de midias tradicionais integradas mais web.

Palavras-chave: Gestdao de Marketing - Jornal Impresso — Fidelizacdo de
Clientes.

INTRODUCAO

As mudancas que estdo ocorrendo na sociedade tém exigido grande esforco
das organizacdes para eficiéncia de sua gestdo. O grau de exigéncia dos
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consumidores faz com que haja uma busca constante pela modernidade, eficiéncia,
satisfacdo momentanea e rapidez. Isso tudo requer habilidade e percepcao
visionaria para uma nova forma de gestdo, pois a sociedade estd vivendo um
periodo de desenvolvimento rapido da tecnologia, tornando a competitividade ainda
mais acirrada.

Nessa perspectiva, este estudo trata de uma investigacdo acerca de
anunciantes inativos de um jornal impresso de tradicdo em Santa Rosa, com 0
intuito de verificar a possibilidade de atendimento de suas necessidades pela
empresa, subsidiando-a com informacdes pertinentes a definicdo de estratégias de
marketing adequadas ao retorno desses investidores e sua fidelizacdo como
clientes, por meio do fortalecimento da marca. Com efeito, a pergunta de pesquisa é:
em que medida estabelecer uma gestdo de marketing pode fortalecer a marca e
promover o retorno de anunciantes inativos a fidelizarem-se ao Jornal Noroeste?

A hipétese provavel é a de que haja lacunas no processo de estabelecimento
de acBes para manter clientes, uma vez que a demanda de anunciantes ainda néao
alcanca um patamar condizente com o potencial da empresa e da regido. Isso
demonstra que é preciso um estudo para diagnosticar as necessidades dos
anunciantes inativos, a fim de tracar estratégias que criem necessidades nao
supridas a esses clientes, encontrando na instituicdo um incentivo para o
investimento (KOTLER, 2009).

O objetivo € estudar os pressupostos tedricos sobre Gestdo de Marketing, no
que concerne a marca e a fidelizacao de clientes, para compreender em que medida
€ possivel fortalecer a marca e promover o retorno de anunciantes inativos a
fidelizarem-se ao Jornal. Nessa perspectiva, 0s objetivos especificos preconizam: a)
Examinar as teorias de Gestdo e de Marketing sobre o tema; b) Pesquisar o perfil
dos clientes anunciantes inativos do Jornal impresso em relagéo ao atendimento de
suas necessidades.

Assim, justifica-se esta investigacdo pela importancia da tematica, uma vez
que o aprimoramento da atuacdo mercadoldgica para fidelizacdo de clientes do
Jornal Noroeste € imprescindivel ao crescimento da organizacdo. Dessa forma, por

meio do estudo, os gestores da empresa podem ser instigados a viabilizar a
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implementacdo de estratégias de marketing inovadoras que possam garantir a
lealdade de clientes, agregando valor a marca.

Também, a proposicdo do trabalho é convergente com a proposta do Curso
MBA em Gestdo de Marketing, pois almeja desenvolver um estudo para o
aprimoramento da gestdo do Jornal Noroeste com fins de ampliar o grau de
satisfacdo dos seus clientes. A partir do contexto, fundamenta-se o estudo em
teorias de estratégia de marketing e de gestdo em marketing.

Para a maior clareza da estruturacdo do estudo, organizam-se em duas
secdes: a primeira apresenta o percurso metodoldgico da pesquisa; a segunda, as
teorias de gestdo e de marketing; e a terceira expde o perfil dos clientes ativos e
inativos do jornal impresso, por meio da descricdo e da analise de informacdes

geradas por documentacéao direta extensiva.

1 METODOLOGIA DA PESQUISA

Nesta secédo, apresentam-se o tipo de pesquisa, o0 método de abordagem e os
métodos de procedimento para a construcdo do conhecimento acerca da tematica
que é estudar o perfil dos anunciantes inativos do Jornal Noroeste, possibilitando um
diagnéstico de suas necessidades e contribuindo a empresa para definir estratégias
de marketing adequadas a fidelizacdo dos clientes, por meio do valor agregado a
marca.

Assim, evidencia-se a categorizacdo de estudo, além da geracdo de dados e
de sua interpretacdo, a fim de orientar o percurso adotado para a investigacdo. De
acordo com Vianna, compreende-se a metodologia como o relato aprofundado e
minucioso dos processos de campo ou de laboratério utilizados, bem como dos
materiais e de recursos humanos envolvidos, dentro do universo de pesquisa, dos
critérios para selecdo da amostra, dos recursos de coleta, métodos de tratamento
dos dados, dentre outros fatores envolvidos (VIANNA, 2001).

Nesse viés, entende-se que a pesquisa bibliografica € de suma importancia
ao estudo, por se tratar de uma investigacao tedrica e por se utilizar de inUmeras

bibliografias e pesquisas referentes ao tema desenvolvido no artigo. Para Kauark:

114

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Ill + Rua Santa Rosa, 902. (55) 3511 9100
Unidade Il * Rua Santa Rosa, 536. Unidade IV« Rua Santo Angelo, 219 www.fema.com.br




—~5

Fe m a Revista FEMA Gestao e Controladoria
Ano 06, n. 02, jul./dez. 2016.
Fundagao Educacional ISSN: 2236-8698

Machado de Assis

E no conhecimento cientifico que o homem descansa sua busca por
verdades. E nele ou por ele que alcanca respostas, tem suas intuicbes e
experimentagdes comprovadas. O conhecimento cientifico € aguele que tem
natureza formal e obtém na experiéncia o seu contetdo. (KAUARK, 2010,
p.32).

Propde-se um estudo de caso na empresa estudada, uma organizagdo que
atua no segmento de comunicacdo social, denominada de Empresa Jornalistica
Noroeste Ltda — EJN, em Santa Rosa, Noroeste do Rio Grande do Sul. Sua primeira
edicdo impressa € em 08 de julho de 1971, ano em que adquire a Radio Sul
Brasileira AM, atualmente denominada Radio Noroeste AM. Em 2.005 apresenta seu
portal eletrénico, <www.jornalnoroeste.com.br>, por meio do qual é possivel acessar
informacBes regionais e globais, bem como os audios de suas emissoras
(APENDICE A, p. 140).

A Empresa Jornalistica Noroeste, que se localiza na rua Praca da Bandeira,
Centro de Santa Rosa, possui dois sécios proprietarios, um no cargo de diretor e 0
outro, de administrador. A selecdo do quadro de funcionarios é realizada pelo
departamento de Recursos Humanos, com poder decisério da gestdo diretiva. A
equipe do Jornal Noroeste € composta por 10 colaboradores, tem circulacédo
semanal, sextas-feiras, com a tiragem de 4.500 exemplares, abrangendo as cidades
de Santa Rosa, Tuparendi, Tucunduva, Novo Machado e Porto Maua (APENDICE A,
p. 140).

Pelo fato de se propor um estudo de caso, com fins explicativos, a pesquisa
tem carater, além de teérico, pratico. Esse método revela grande valor por
possibilitar construir o conhecimento referente aos investidores do Jornal em foco e
os resultados propiciam estabelecer estratégias de marketing para futuros negécios.

Yin afirma que: “[...] o estudo de caso como estratégia de pesquisa
compreende um método que abrange tudo com a logica de planejamento
incorporando abordagens especificas a coleta de dados e a analise de dados.”’(YIN,
2001, p. 33). Com essa afirmacgao, Kauark “[...] refor¢a a ideia de que o racionalismo
(razdo) e o empirismo (intuitivo e experimental) juntos, passiveis de leis, teorias e
sistemas, formam conhecimento cientifico.” (KAUARK, 2010, p.32).

A autora faz referéncia a Kant, o qual descreve a relacdo necessaria do

tedrico com o pratico para o conhecimento cientifico quando afirma: “...] os
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conceitos sem as intuigcbes séo vazios, e as intuigdes sem os conceitos sdo cegas.”
(KANT apud KAUARK, 1998, p. 20). Gil referencia Yin, reforcando que:

O estudo de caso é um estudo empirico que investiga um fendmeno atual
dentro do seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o fenbmeno
e 0 contexto ndo sdo claramente definidas e no qual sdo utilizadas varias
fontes de evidéncia.(YIN apud GIL,2008 p.58).

Um dos métodos de analise é a abordagem qualitativa, que trabalha com o
universo dos significados, para “[...] compreender e aprofundar os fendbmenos, que
sao explorados a partir da perspectiva dos participantes em um ambiente natural e
em relagdo ao contexto.”(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013, p. 376). Oliveira
caracteriza a pesquisa qualitativa como um “[...] processo de reflexdo e analise da
realidade através da utilizacdo de métodos e técnicas para compreensao detalhada
do objeto de estudo em seu contexto histérico e/ou segundo sua estruturagdo.”
(OLIVEIRA, 2013, p. 37).

No que diz respeito ao método quantitativo, de acordo com a propria
denominacéo, distingue-se pelo emprego da quantificacdo, tanto na coleta de
informacdes, quanto no seu tratamento por meio de técnicas estatisticas.
Representa a intencdo de garantir a precisdo dos resultados, evitando distorcées na
analise e interpretacdo, para que haja maior seguranca nas inferéncias sobre a
realidade investigada (RICHARDSON, 1999).

Assim, os dados sao gerados por meio de documentacdo indireta,
bibliografica e documentalmente, e direta, a partir de informacg6es decorrentes da
aplicacdo de uma entrevista com o gestor do Jornal Noroeste e de questionarios
aplicados aos clientes anunciantes inativos do Jornal Noroeste. O questionario
passa por um pré-teste, a partir do qual se ajustam as questbes para a aplicacédo
efetiva.

Segundo Gil, “[...] construir um questionario consiste basicamente em traduzir
objetivos da pesquisa em questdes especificas.” (GIL, 2008, p.121). De acordo com
o autor, o feedback as perguntas é que possibilitardo as informagfes requeridas

para relatar as particularidades da populagao investigada. Gil compreende que,
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quando se elabora um questionario, € necessario reconhecé-lo como um sistema

técnico, de forma que seja relevante uma série de cuidados, como:

Constatacdo de sua eficacia para verificacdo dos objetivos; determinacéo
da forma e do conteldo das questdes; quantidade e ordenacdo das
guestbes; construcdo das alternativas; apresentacado do questionario e pré-
teste do questionario. (GIL, 2008, p.121).

Para a analise e a interpretacdo dos dados, prevé-se o método hipotético-
dedutivo. Este parte de um problema - em que medida estabelecer uma gestao de
marketing pode fortalecer a marca e promover o retorno de anunciantes inativos a
fidelizarem-se ao Jornal Noroeste? -, para o qual se cria uma hipétese - ha lacunas
no processo de estabelecimento de acdes para garantir clientes, uma vez que a
demanda de anunciantes ainda ndo alcangca um patamar condizente com o potencial
da empresa e da regido -, recorre-se a geracao de informacdes de maneira direta e
indireta, na tentativa de comprovar as pressuposi¢coes iniciais ao final da
investigacao.

Além disso, utilizam-se os métodos de procedimento estatistico, para
descrever e mensurar os dados; historico, para explorar a teoria pertinente a
tematica; comparativo, para cotejar a teoria a pratica e o resultado da pesquisa
empirica; e monografico, por se tratar de um estudo de caso. Para iniciar a descri¢cao
dos dados gerados por documentacédo indireta, apresenta-se, na proxima sec¢ao, a

construcéo do referencial teérico que subsidia a investigacao.

2 GESTAO DE MARKETING E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Considera-se que as maiores preocupacdes das organizacfes na atualidade
estdo relacionadas as areas do marketing, da negociacdo e de vendas (SILVA,
2014). Profissionais da area do marketing reconhecem estar perdidos quanto a real
missdo do departamento, da negociagdo e das vendas. De acordo com
especialistas, a criacdo de valor é sabotada no cotidiano das operacoes.

Segundo Kotler, situacées como a globalizacéo, midias sociais, maximizagao
na competitividade e ciclo de vida dos produtos encolhido, transformam as

atividades dos gestores da area. Atualmente, esses profissionais devem reproduzir a
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voz dos clientes na organizagdo; supervisionar as mudangas na conjuntura dos
negdécios e adquirir o maximo de insights possiveis com os consumidores; edificar e
administrar as marcas das empresas; trabalhar, criar o portfolio de produtos das
entidades com esses insights; modernizar tecnologias e aptiddes, competéncias de
marketing de toda a corporacdo; mensurar e prestar contas do comportamento

financeiro da area (KOTLER, 2010). Tavares reitera que,

A qualidade n&o sera mais um diferencial competitivo. E apenas o preco de
ingresso no mercado. Tem significado para 0 momento e para a criacao de
reputagdo. Para o futuro, ha necessidade de se criar novos negécios,
produtos e servicos. (TAVARES, 2000 p. 38).

Portanto, diante desse contexto, 0s gestores que pretendem atingir um
diferencial, impulsionar e agregar valor & marca em suas empresas precisam
considerar que € de extrema importancia estabelecer a gestdo de marketing e tracar
estratégias, para o melhor desempenho em suas atividades, atingindo seus
objetivos.

De acordo com Las Casas “[...] o desenvolvimento da estratégia é a parte do
planejamento em que o administrador do marketing de servigcos determina como
atingir as metas e objetivos estabelecidos.” (LAS CASAS, 2012 p.111). Dias
descreve que as empresas prospectam relevancia em focar suas estratégias,
propiciando uma organizacédo direcionada, definindo o mercado alvo e fidelizando
clientes (DIAS, 2003).

Johnson afirma que, “[...] estratégia é a orientagcdo a longo prazo, que
conquista vantagens num ambiente inconstante por meio da configuracdo de
recursos e competéncias com o intuito de atender as expectativas dos stakeholders.”
(JOHNSON, 2001, p. 25). Portanto, é pertinente que os administradores de
empresas compreendam que, para haver a gestao de marketing e que seja possivel
projetar estratégias em longo prazo, € de extrema importancia que as atividades
acontecam ininterruptamente e sejam integradas.

E relevante ressaltar que toda decisdo deve ser tomada diante da analise de
satisfacdo do cliente. Kotler reitera que qualquer decisédo que nao contemple ou nao

propicie o real destaque ao publico-alvo esta equivocada (KOTLER, 2010). E notério
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que as inovacdes remodelam o cenario mercadoldgico, pois a competitividade e a
concorréncia estdo mais disputadas. As empresas precisam ter a preocupagao em
atender e até superar as expectativas de seus clientes com qualidade e tecnologia.

A inquietagdo translada as mudancas, pois elas estdo ocorrendo com a
velocidade acelerada, devido a informacgéo estar ao alcance dos consumidores. As
organizacdes tratam de aprofundar seus conhecimentos, compreender e suprir esse
mercado que se torna cada vez mais exigente. A medida que as mudancas
acontecem, consequentemente, surge a necessidade de desenvolver e criar
diferenciais. Conforme Dias, o marketing tem como objetivo criar constantemente
valor ao consumidor, gerando beneficios competitivos e duradouros para a
organizacao por meio da gestao estratégica (DIAS, 2003).

Kotler faz referéncia a Peter Drucker, para quem o marketing tem como
finalidade tornar desnecesséario o esforco da venda (KOTLER, 2009). Assim, a
funcdo do marketing € criar necessidades ndo supridas e gerar resultados
satisfatorios. Quando o marketing é bem executado, o cliente agrada-se da novidade
e propaga, dispensando o esforco de vender.

E importantissima a continuidade do trabalho de marketing dentro das
organizacdes, para a antecipacdo das necessidades e da satisfacdo do cliente.
Segundo Dias, “[...] a pratica continua, eficaz e competente da fungdo de marketing
possibilita o crescimento sélido das receitas e dos lucros da empresa, bem como a
realizacao plena de sua contribuigdo social.” (DIAS, 2003, p.02).

Ter uma visdo de que o marketing propicia vastas oportunidades de
crescimento, transforma a organizacdo e torna seus produtos atrativos ao mercado.
Na visao de Kotler, “[...] definimos oportunidade de marketing como uma area de
necessidade e interesse do comprador, cuja satisfacdo da a empresa uma alta
probabilidade de obter um desempenho lucrativo.” (KOTLER, 2009, p. 55).

Com as facilidades da tecnologia e das informagfes disponiveis, torna-se
desafiador estar atualizado ou até mesmo entender as necessidades do cliente que
busca, aléem do melhor atendimento, também as novidades. Com isso, ha maior

atencao para o marketing nas empresas, conforme reconhece Dias,
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Marketing é a funcdo empresarial que cria continuamente valor para o
cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da
gestdo estratégica das variaveis controlaveis de marketing: produto, preco,
comunicacgéo e distribuicdo. (DIAS, 2003, p.2).

Para Chiavenato, “[...] o marketing veio para substituir o tradicional foco no
produto pelo foco no cliente.” (CHIAVENATO, 2011, p.182). Muitas empresas ainda
acreditam que marketing € vender, certamente € uma afirmacdo um tanto errénea,
pois esta além do troca-troca. E o atendimento e o entendimento do mercado

consumidor, € criar necessidades. Kotler expde,

Marketing ndo pode ser o mesmo que vender porque comecga muito antes
de a empresa ter o produto. Marketing é a tarefa, assumida pelos gerentes,
de avaliar necessidades, medir sua extenséo e intensidade de determinar
se existe oportunidade para lucros. (KOTLER, 2009, p.33).

Porter afirma que estratégia € a concordancia mutua dos esfor¢cos dentro de
uma organizacao (PORTER, 2009). Para que ocorra éxito, ha uma dependéncia no
desempenho de muitas atividades e ndo somente de algumas e da integragéo entre
elas. Tavares entende que,

A gestdo estratégica procura reunir planejamento estratégico e
administragdo em um Unico processo. Assegura as mudancas necessarias
para a sua implementacao dos varios niveis organizacionais envolvidos em
processos decisorios. Corresponde, assim, ao conjunto de atividades
planejadas e intencionais, estratégicas e organizacionais, que visa integrar
a capacidade interna ao ambiente externo.(TAVARES, 2000, p.33).

Na concepcao de Chiavenato, estratégia implica essencialmente um olhar
globalizado (CHIAVENATO, 2011). De acordo com o autor, 0s pormenores Sao
relevantes, desde que ajustados e interligados em sua totalidade para que se atribua
a real importancia.

Dentro de uma organizagdo, deve haver harmonia entre as acdes e 0s
colaboradores, para o funcionamento e para implementacédo de estratégias. Tavares
defende que € imprescindivel haver a atuagcdo e o comprometimento na mesma
perspectiva, isso significa que todos os integrantes devem partilhar da conjectura e

dos propoésitos de maneira idéntica. Para o autor, “[...] a gestao estratégica € uma
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atividade inerente e integrada aos demais processos organizacionais.” (TAVARES,
2000, p.136).

Vale destacar que, segundo Toaldo e Luce, a elaboracdo e a
operacionalizacdo de uma estratégia respondem a necessidade de a organizacao
gerenciar suas acoes e de buscar atingir seus objetivos em um contexto altamente
competitivo (TOALDO; LUCE, 2006 apud PIRES; REICHELT, 2016). Segundo os
autores, uma estratégia é constituida pela sua formulacao e sua implementacao, que
sdo apresentadas separadamente, para fins de estudo e de andalise, mas que
precisam estar inter-relacionadas na pratica empresarial.

Por meio da estratégia, o administrador trabalha como o almirante que
orienta o timoneiro no leme do negécio, decide sobre a conducdo da rota e atua na
direcdo de todas as atividades internas e externas que fazem parte do navio,
representando a empresa (CHIAVENATO, 2011).

Reitera o autor que o objetivo principal da estratégia empresarial é
conglomerar os procedimentos e as aptiddes e conduzi-los aos propdsitos a serem
atingidos pela organizacdo (CHIAVENATO, 2011). Para Dias, “Estratégia € a seg¢ao
do plano de marketing que traz a maneira como a equipe de marketing vai atingir os
objetivos do plano.” (DIAS, 2003, p. 485).

JA a implementacdo, para Toaldo e Luce, é constituida de acles
organizacionais como: mobilizacdo dos recursos internos necessarios; adaptacédo da
estrutura organizacional as atividades de implementacao, sistema de informacdes e
fluxo de comunicacdes entre 0s grupos; gestao das pessoas envolvidas, buscando
comprometimento e envolvimento de todos e, por fim, a preocupacdo com a
existéncia de lideranca efetiva durante o processo (TOALDO; LUCE, 2006 apud
PIRES; REICHELT, 2016).

Noble e Mokwa certificam que as pesquisas sobre a implantacdo de
estratégias, a partir de outros campos, podem ser agrupadas em trés categorias: 1)
perspectivas estruturais, que incluem pesquisas sobre os efeitos da estrutura
organizacional, sistemas de controle e de processo; 2) perspectivas de processos
interpessoais, que incluem estudos sobre efeitos de consenso e da autonomia,

inovacdo, lideranca e a comunicacdo sobre a performance; e 3) perspectiva
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individual, como cogni¢do, regras organizacionais e comprometimento (NOBLE;
MOKWA, 1999 apud PIRES; REICHELT, 2016). Chiavenato expde que:

A atuagdo estratégica da empresa impde que se tenha em mente a missao
do presente, assim como a visdao do futuro do negdcio e a busca do
comportamento pautado por normas éticas e de responsabilidade social,
financeira e ecolégica, a fim de que se possa assegurar a sustentabilidade
do negécio a longo prazo. (CHIAVENATO, 2011, p. 24).

Conforme o autor, “[...] o conceito de marketing envolve agbes como vender,
divulgar, propagar, promover, distribuir, definir prego, construir marca, atender o
cliente e, sobretudo, encanta-lo e fideliza-lo.” (CHIAVENATO, 2011). Dias,
reconhece que a fidelizacéo e a preservacdo do consumidor sdo a consequéncia do
resultado de uma estratégia de marketing em que o cerne é gerar periodicidade de
compra, acrescer o volume de vendas por fregués e bonificar-lhe pelas compras
reprisadas (DIAS 2003).

Tratando-se da marca de uma organizacao, exige-se conhecimento e atencao
ao que se quer transmitir ao consumidor. Na visao de Kotler, “[...] marca € um nome,
termo, sinal, simbolo ou combinac¢do dos mesmos, que tem o propésito de identificar
bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de
concorrentes.” (KOTLER, 2000, p. 393).

De acordo com o autor, a marca contém varias caracteristicas reunidas, pois
os clientes ndo compram caracteristicas e sim, beneficios. A marca anuncia 0s
valores de um estabelecimento, de certa forma representa cultura, prospecta
personalidade. Os significados mais consistentes de uma marca sao seus valores,

sua cultura e sua personalidade. Dias comprova:

Quando o objetivo principal é divulgar a marca, construir relacionamento,
reter o cliente, mudar a percep¢do sobre a empresa ou o produto e gerar
lead para a forca de vendas, um dos fatores importantes é fornecer canais
de comunicacdo para que os clientes atuais e potenciais possam se
relacionar convenientemente com a empresa, chegando ao objetivo
principal, que é a compra. (DIAS, 2003, p. 427).

Kotler argumenta que “[...] para estabelecer conexdo com os seres humanos,

as marcas precisam desenvolver um DNA auténtico, o nucleo de sua verdadeira
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diferenciacdo.” (KOTLER, 2010 p.39). Conforme o autor, o DNA refletira a

personalidade da marca nas redes sociais dos clientes.

Um programa de fidelizacdo deve ser considerado como uma marca em Si
mesma, ir além da divulgacdo da empresa e expressar para os clientes algo
especial, que realmente seja percebido como de valor agregado (DIAS, 2003).
Segundo o autor, o programa de fidelizar clientes os torna fiéis, pois se constitui
essencialmente pelo relacionamento incessante e personificado, por meio de
diversas atuacoes.

A implementacéo, portanto, de uma gestao empresarial que também focaliza
o marketing é relevante, encaminhando os profissionais que atuam nessa area da
empresa a estabelecerem estratégias para entender o consumidor e suas
necessidades em um mercado cujas mudancas ocorrem rapidamente. Na proxima
secdo, apresentam-se as informagOes geradas pelo estudo de caso na empresa
jornalistica investigada, no intuito de responder a pergunta de pesquisa proposta no

inicio deste estudo.

2 ESTUDO DE CASO SOBRE A EMPRESA: O PERFIL DOS CLIENTES
INATIVOS.

Este estudo de caso investiga o perfil dos anunciantes inativos do Jornal
Noroeste em Santa Rosa, a fim de verificar a possibilidade de atendimento de suas
necessidades pela empresa, produzindo informacdes pertinentes a definicdo de
estratégias de marketing adequadas ao retorno desses investidores e sua
fidelizagcdo como clientes. A partir dessa perspectiva, objetiva-se compreender em
gue medida estabelecer uma gestdo de marketing pode fortalecer a marca e
promover a adeséao e a fidelizacdo desses anunciantes ao Jornal?

A hipétese que se pretende falsear é a de que haja lacunas no processo de
estabelecimento de acdes para garantir clientes, uma vez que a demanda de
anunciantes ainda néo alcanca um patamar condizente com o potencial da empresa

e da regido. Para atingir a meta da investigacao, estudam-se, na segunda sec¢éo do
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artigo, alguns pressupostos tedricos sobre Gestdo de Marketing, no que concerne a
estratégias para agregar valor a marca e fidelizar clientes.

Nesta secdo, por conseguinte, descreve-se a geracdo de dados, para
identificar as necessidades desses anunciantes em potencial. Contudo, no intuito de
compreender a perspectiva da Empresa Jornalistica Noroeste em relagdo a
guestdes pertinentes ao estudo investigado, realiza-se uma entrevista com o Diretor
da organizacéo, a fim de construir o contexto problematizador.

Questionado sobre quem € responsavel pela gestdo do marketing da
empresa, 0 entrevistado responde que ndo h& um departamento especifico na
instituicdo e cabe aos gerentes de veiculo, da radio e do jornal, conduzirem o
processo, conforme sua analise das necessidades. Também afirma que ndo ha um
planejamento estratégico em relacdo ao marketing e nem consultoria externa para a

realizacdo de acdes nessa seara (APENDICE A, p. 141). O Diretor relata que,

Em eventos, criamos uma equipe especifica para cobri-lo, em conjunto com
0 nucleo comercial, que tenta viabilizar um produto de venda. Ha também a
confeccdo de produtos com conteldo especifico, como cadernos. Estes
agregam também o conteudo/venda [...] A equipe de vendas [...] identificam
as oportunidades de mercado para, entdo, definir algum conteldo
especifico que possa gerar acbes de vendas de midia. (APENDICE A, p.
141).

Quanto a a¢Bes para propiciar a consolidacdo da marca, o entrevistado afirma
gque a empresa concentra-se na avaliagdo positiva da comunidade como uma
estratégia de manter-se no mercado, por isso, preocupa-se em ter um
relacionamento préximo com o publico alvo, mas ndo descreve quais sdo as formas
de estabelecer esse vinculo. Em relacdo as decisfes sobre as acbes de marketing
para o jornal impresso, narra que “[...] os produtos sdo desenvolvidos pelo nicleo
comercial, com envolvimento de alguns participantes da area de conteudo.”
(APENDICE A, p. 141).

Logo, destacam-se algumas percepgOes a partir das informagdes do
entrevistado: ndo ha equipe de gestdo de marketing nem o estabelecimento de
acOes coordenadas entre os responsaveis pelo processo, caracterizando-se como
um ponto de melhoria na organizagdo. Reitera-se, neste topico, que ndo ha

planejamento estratégico de marketing para essa questao, uma vez que nao existe a
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concentracdo de procedimentos e de aptiddes para atingir esse propdsito
(CHIAVENATO, 2011; DIAS, 2003).

Outras inferéncias sdo: por ndo ter o planejamento estratégico, ndo ha, por
conseguinte: a mobilizacdo dos recursos internos necessarios a criacdo de
demandas de necessidade n&do suprida nos clientes e sem gerar resultados
satisfatorios (KOTLER, 2009); a adaptacado da estrutura organizacional as atividades
de implementacao, dos sistemas de informacdes e do fluxo de comunicacdes entre
0S responsaveis; a gestdo das pessoas envolvidas, no intuito de fomentar o
comprometimento e o envolvimento de todos; a preocupacdo com a existéncia de
lideranca efetiva durante o processo (PIRES; REICHELT, 2016).

Diante dessas constatacdes, compreende-se que ndo existe a continuidade
sélida do trabalho de marketing nessa organizacdo, uma vez que as atividades sao
realizadas de forma isolada e esparsas, provavelmente n&o resultando na
antecipacao das necessidades e da satisfagéo do cliente de forma apropriada (DIAS,
2003). Consequentemente, ndo se cria a oportunidade de materializar-se o
marketing, identificando-se com eficiéncia e eficacia o interesse do comprador, para
atingir suas expectativas e ter desempenho lucrativo (KOTLER, 2009).

Por meio dessas informacdes, € possivel triangular os dados com o perfil dos
clientes, com o fim de identificar as estratégias pertinentes ao retorno dos
investimentos desses anunciantes e a sua fidelizacdo. Dessa forma, apresenta-se a
descricdo da pesquisa realizada com anunciantes inativos, por meio de
documentacdo direta extensiva, tendo como base um questionario proposto a
cinquenta deles. Segundo Gil, elaborar um questionario representa compreender, ou
seja, capturar peculiaridades, por meio de questdes com objetividade no estudo.
Para o autor, o feedback as questdes € que relatard com afinco as caracteristicas
dos investigados (GIL, 2008).

Nas proposi¢des de analise, sera descrito o perfil dos clientes pesquisados e
suas necessidades para ativarem novamente seus investimentos no Jornal
Noroeste. Das cinquenta empresas questionadas, consideradas ndo anunciantes,
trinta e uma responderam ao questionario, com o seguinte ramo de Atividade e de

Atuacéo:

125

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Ill + Rua Santa Rosa, 902. (55) 3511 9100
Unidade Il * Rua Santa Rosa, 536. Unidade IV« Rua Santo Angelo, 219 www.fema.com.br




~5
Fema

Fundagao Educacional
Machado de Assis

Revista FEMA Gestao e Controladoria

Ano 06, n. 02, jul./dez. 2016.
ISSN: 2236-8698

RAMO DE ATIVIDADE Quantidade
Comeércio 26
Prestacdo de Servico 10
Industria 1
RAMO DE ATUACAO Quantidade
Comércio Varejista /Vestuario 3

Tapetes e cortinas

Comeércio varejista de artigos de Optica

Pecas e servicos automotivos

Transporte e reciclagem de residuos

Arquitetura e urbanismo

Filmagem

Entidade de classe

Rede de supermercados

Acessorios femininos

Cooperativa

Confeccbes e calcados infantis

Lingeri

Farmacia e drogaria

Bazar/ Presentes e Brinquedos

Informatica e tecnologia

Telefonia

Telecom

Internet

Concessionaria de veiculos

Revenda de veiculos

Comeércio de madeira

Comércio de pneus

N&o informou

[ N e N L L I e e e T T T S TSV R P I

llustracdo 1: Ramo de Atividade e de Atuacéo.

Fonte: producédo das pesquisadoras.

Pode ser constatado que ha diversidade nos ramos de atuacéo, percebendo

gue as empresas tem potencial para anunciar no jornal impresso, havendo assim a

possibilidade de criar e propor novos produtos a essas entidades, podendo estreitar

lacos com o veiculo de comunicacdo, por meio de um planejamento estratégico de

marketing que antecipe as necessidades desses clientes.

No que se refere ao tempo de atividade das empresas, 64,51% estdo a mais

de oito anos no mercado, sendo que 9,37% atuam ha menos de dois anos. Das
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organizacfes estudadas, que estdo de quatro até seis anos atuando, sédo 6,25% e,

entre dois até quatro anos e seis até oito anos, séo 9,37%:

%

Tempo de Atividade da Empresa Quantidade

Até 2 anos 3 9,37%
De 2 até 4 anos 3 9,37%
De 4 até 6 anos 2 6,25%
De 6 até 8 anos 3 9,37%
Mais de 8 anos 20 64,51%

llustracdo 2: Tempo de Atividade da Empresa.
Fonte: producédo das pesquisadoras.

Observa-se que a maior parte das empresas ja estd consolidada no mercado
e, portanto, deve ter recursos financeiros para poder investir em marketing,
almejando aumentar suas vendas e seus lucros. E necessério entender qual é o foco
dessas instituicGes para prever as suas necessidades, definindo as oportunidades
de marketing e tornando atraente a volta do investimento no Jornal (KOTLER, 2009).

No que tange ao numero de colaboradores, atenta-se para a existéncia de
dois extremos, sendo que 31,25% possuem mais de 20 colaboradores e 31,25% que
possuem até cinco colaboradores. De seis até 10 colaboradores, sdo 18,75% e de

11 até 15 colaboradores, 15,62% empresas:

Numero de colaboradores atuando na empresa Quantidade W
Até 5 colaboradores 10 31,25 %
De 6 até 10 colaboradores 18,75%
De 11 até 15 colaboradores 5 15,62%
De 16 até 20 colaboradores 0 0%
Mais de 20 colaboradores 10 31,25%

llustracdo 3: Numero de Colaboradores.
Fonte: producédo das pesquisadoras.

O que se percebe, por meio desses dados, é que o Jornal Noroeste pode
explorar novos clientes, considerando que as empresas que possuem entre 11 e 15
colaboradores provavelmente tenham potencialidade financeira para serem
anunciantes. Dessa forma, € preciso criar interesse para que sintam-se instigados a

investir no jornal.
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A llustragdo 4 permite elucidar, em relacdo ao faturamento mensal, que
9,37% tém o faturamento de até R$ 25.000,00, 15,63% possuem entre R$ 25.000,00
até R$ 50.0000,00, 6,25% aos que faturam de 50.000,01 até R$ 75.000,00 e R$
75.000,01 até R$ 100.000,00:

W Até RS 25.000,00 m De RS 25.000,00 até RS 50.000,00
m De R$50.000,01 até RS 75.000,00 De RS 75.000,01 até RS 100.000,00
W Mais de RS 100.000,00

'15,63%,

6,25%

llustragcédo 4: Faturamento mensal.
Fonte: producédo das pesquisadoras.

Portanto 61,9% sao organizacées que faturam mensalmente mais de R$
100.000,00. Entende-se que existe um potencial muito grande para investimento no
periédico, exigindo estratégias especificas para a captacdo e fidelizacdo desses
clientes. Quando a pergunta se refere a realizacdo de anuncios em periddicos
impresso - tanto jornal quanto revista -, 67,74% respondem que fazem
eventualmente andncios; 28,13%, com frequéncia; e 3,12% nunca realizam qualquer

tipo de publicacdo de sua marca, produtos ou servicos:
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B Com frequéncia M Eventualmente M Nunca

3,12%

28,13%

llustracédo 6: Divulgacdo em Revistas e Jornais.
Fonte: producédo das pesquisadora.

Pela andlise dos dados, compreende-se que ha possibilidades de buscar
novos anunciantes para o jornal pesquisado, atentando para 0os que se consideram
anunciantes eventuais e especialmente para os 3,12% que nunca anunciam. Nesse
sentido, é preciso entender qual o foco de interesse dessas empresas, a fim de
poder persuadi-los a investir no Jornal. Aos 67,74% que anunciam eventualmente no
Jornal Noroeste, ha a possibilita de trabalhar com estratégias para fideliza-los.
Contudo, considerando que 15,62% nunca anunciaram nesse periodico, é

importante atentar para esse percentual:

W Com frequéncia M Eventualmente B Nunca

15,62% 15,62%

67,74%

llustrag&o 6: Divulgacdo no Jornal Noroeste.
Fonte: producéo das pesquisadoras.

Nesse sentido, Chiavenato expde que marketing circunda acdes de venda,

anuncios, articular, partilhar, criar e fortalecer a marca, atender o cliente, mas, acima
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de tudo, encanté-lo, tornaalo fiel (CHIAVENATO, 2011). Quando questionados se
fazem a leitura do Jornal Noroeste, 70,96% afirma que com frequéncia; 21,87% leem

eventualmente; e 6,25% nunca fazem a leitura:

B Com frequéncia M Eventualmente M Nunca

21,87%

llustracéo 7: Leitura do Jornal Noroeste
Fonte: producao das pesquisadoras.

Atentando a llustracdo 7, pode-se inferir que 92,83% conhecem o jornal e 0s
contetidos abordados, porém existe um percentual consideravel de 6,25% que nao
costuma ler esse impresso, podendo assim ser a causa de ndo ser um possivel
anunciante. Sobre os motivos que o levam a ndo ser um anunciante do jornal
impresso fica evidente que as alternativas ilustradas ndo séo relevantes quanto a
decisdo, pois consideram a &area de abrangéncia e o numero de tiragem de

exemplares entre bom e regular:

Sobre 0os motivos que o levam a NAO Muito = Bom | Regular  Muito = Ruim N&o
anunciar no Jornal Noroeste Bom Ruim Opinou
Abrangéncia e cobertura/geografica 7 12 9 0 0 0
Tiragem de 4.500 exemplares semanais 10 11 7 0 0 0
Quantidade de aproximadamente 3.200
assinantes 6 14 6 0 2 0
Conteldo do Jornal 8 16 4 0 0 0
Escrita do Jornal 7 16 5 0 0 0
Formato do Jornal (diagramacao) 5 21 2 0 0 0
Marca Jornal Noroeste 16 11 0 0 1 0
Influéncia do Jornal Noroeste na
comunidade regional 10 15 2 0 0 1
N&o respondeu nenhuma alternativa R - - - R 3
llustracdo 8: Motivos que o Levam a nao Anunciar no Jornal Noroeste.
Fonte: producédo das pesquisadoras.
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Quanto ao contetdo e a escrita do Jornal, a maioria dos dezesseis
respondentes concordam que € bom, avaliam que a influéncia e a marca do Jornal
Noroeste é muito boa e boa. Ao questionar-se quanto aos valores pagos, 45,16%
julgam ser valores condizentes; 35,48% declaram que sdo valores relativamente

altos e 19,35% opinam que sao valores muito altos:

MW Valores muito altos M Valores relativamente altos

llustracdo 9: Quanto aos Valores Pagos para Anunciar no Jornal Noroeste.
Fonte: producéo das pesquisadoras.

Nessa conjuntura, tem-se a percep¢cdo de que ndo ha uma relagcéo
equivalente entre faturamento mensal e percentual de investimento em midia
impressa, uma vez que 62,5% faturam acima de R$ 100.000,00, mas n&o
necessariamente anunciam em proporc¢des iguais. Por isso, é preciso atentar para o
qgue preconiza Kotler, afirmando que uma das atividades dos gestores de marketing
€ conferir as alterac6es no contexto dos negoécios e resgatar o maximo de insigths
com os consumidores (KOTLER, 2010). No que se refere a recomendacao para
anunciar no jornal estudado, 38,71% concordam totalmente e 35,49% concordam

parcialmente:

Recomenda anunciar no Jornal Noroeste Quantidade %
N&o concordo totalmente 0 0
N&o concordo parcialmente 0 0
Indiferente 8 258
Concordo parcialmente 11 35,49
Concordo totalmente 12 38,71

llustracdo 10: Recomenda anunciar no Jornal Noroeste.
Fonte: producédo das pesquisadoras.
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Nesse viés, infere-se que, para 25,8%, € indiferente recomendar o impresso,
ou seja, ndo ha envolvimento com a marca. Dias faz referéncia a Kotler, afirmando
que “[...] a marca atrai o publico cuja auto-imagem real ou projetada se encaixa na
imagem percebida da marca” (KOTLER apud DIAS, 2003). Portanto, segundo o
autor, as marcas sao formas de o consumidor identificar-se. Na concepgéao de Kotler
“[...] os consumidores voltam-se para 0 boca a boca como maneira nova e confiavel
de propaganda”. (KOTLER, 2010). Logo, € preciso desenvolver estratégias para
esse percentual de anunciantes inativos fidelizarem-se a marca.

No que tange ao interesse em voltar a anunciar no jornal: 37,5% concordam
totalmente; 34,37% concordam parcialmente; 12,5% séo indiferentes e 6,25% néo
responderam. As perguntas n&o concordam totalmente e nao concordam
parcialmente no que se refere ao interesse em voltar a ser um parceiro do periodico

representam 3,12% respectivamente:

W Nao concordo totalmente W Nao concordo parcialmente
Indiferente Concordo parcialmente

llustracdo 11: Quanto ao Interesse em Voltar a Anunciar no Jornal Noroeste.
Fonte: producédo das pesquisadoras.

Diante da llustracdo 11, compreende-se que ha um numero relevante de
entidades com interesse em voltar a divulgar suas marcas, produtos e servicos no
impresso. De acordo com Chiavenato, o marketing consolida a substituicdo da
antiga forma de se vender, em que o produto era o centro essencial, sendo que as

organizacdes depositavam total concentracédo nos produtos. Na concepcao do autor,
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hoje, além do produto, a empresa precisa atentar para o0 consumidor
(CHIAVENATO, 2011).

Relacionado ao que o Jornal publica, a questéo proposta é sobre o interesse
na apresentacdo das informagdes. Ocorre que 67,74% concordam parcialmente que
€ interessante e 9,68% concorda totalmente. O percentual de 9,68% dos
pesquisados respondem que nao concordam totalmente; 6,45% demonstram
indiferenca e 3,22% nao informam nenhuma resposta. Os que nao concordam

parcialmente sao 3,22%:

W Nao concordo totalmente M Nao concordo parcialmente
Indiferente Concordo parcialmente
W Concordo totalmente W Nao informou

llustracdo 12: Quanto as Publicagdes do Jornal Noroeste.
Fonte: producédo das pesquisadoras.

Percebe-se que diante das informacfes geradas, ha uma média de 77,42%
dos leitores que consideram interessante todas as publicagdes. Quando se trata da
avaliacdo sobre assuntos especificos abordados, ha aproximag¢do com o resultado

da llustracéo:

Como vocé avalia os assuntos abordados | Muito | Bom | Regular | Muito Ruim
no Jornal Noroeste Bom Ruim

Politica 5 19 7 0 0
Policia 5 22 4 0 0
Esporte 4 19 4 0 4
Lazer 6 18 7 0 0
Agricultura 2 17 12 0 0
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Continuacéo da llustragéo 13

Economia 1 21 8 0 1
Social 5 17 9 0
Cadernos Especiais 5 19 7 0 0

llustracdo 13: Quanto aos Assuntos Abordados no Jornal Noroeste.
Fonte: producao das pesquisadoras.

Assim, entende-se que ha, em média, satisfacdo quanto aos conteudos que
estdo sendo abordados. Chiavenato reforga que € necessario “[...] localizar,
entender e interpretar o cliente para conhecer a maneira como ele pensa, decide e
compra”. (CHIAVENATO, 2011 p. 183). O autor também enfatiza que se devem criar
empatia com o comprador, para saber como ele enxerga o produto. Quanto ao
relacionamento com o Jornal Noroeste, o percentual de clientes que consideram

bom e muito bom é significativo e relevante:

EBom M MuitoBom MRegular Ruim B Muito Ruim

32,26%

llustracdo 14: Quanto ao Relacionamento com o Jornal Noroeste.
Fonte: producédo das pesquisadoras.

Contudo, existe um percentual minimo que considera ruim e muito ruim, mas
que, se somados aos que escolheram regular, totalizam 22,57%, ou seja um numero
consideravel de entrevistados insatisfeitos quanto ao relacionamento com o Jornal.
Las Casas, relata que a exceléncia no contato do colaborador com o cliente é
primordial, o bom procedimento s6 estara integralmente concluido, quando o grau de

relacionamento for satisfatério pelo cliente (LAS CASAS, 2012).
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No que tange as melhorias consideradas importantes ao jornal, 48,38% expde
o tratamento na qualidade das fotos; 38,71% relatam necessario melhorar a
personalizacdo da editoria, ou seja, especificacdo na agricultura, economia, politica,
dentre outros; 29,03% mencionam que os cadernos especiais necessitam melhorias
e 25,8% referem-se a continuidade e ao aprofundamento dos assuntos abordados

em edicdes anteriores; 16,12%, em matérias mais completas; e 12,90%, jornalismo

investigativo:

% As melhorias julgadas necessarias no Jornal Noroeste Quantidade
38,71 Editoria Personalizada: Agricultura/Economia/Politica 12
12,90 Diagramacéo: o formato em que esta disposta as matérias e

anuncios 4
48,38 Qualidade nas fotos 15
16,12 Matérias mais completas 5
29,03 Jornalismo investigativo 9
12,90 Comprometimento com a comunidade 4
9,68 Coberturas jornalisticas 3
29,03 Relacionamento com o cliente 9
9,68 Atendimento 3
25,80 Continuidade nos assuntos abordados nas matérias de edi¢des

anteriores 8
29,03 Mais cadernos especificos 9

0 Receptividade 0
19,35 Paginas Sociais 6

llustragcdo 15: Melhorias Julgadas Necessarias ao Jornal Noroeste.
Fonte: producédo das pesquisadoras.

De acordo com a llustracdo 15, 29,03% julgam necesséaria a melhoria no
relacionamento com o cliente, o que se entende como o desejo pelo atendimento
diferenciado. Aos percentuais demonstrados, compreende-se que 0 anunciante em
potencial esta mais exigente, quer continuidade na exposicdo dos assuntos
abordados e procura conteudo de qualidade. Dessa forma, 0os questionamentos
permitem ter uma concepcdo pertinente do perfil dos anunciantes inativos. Las
Casas ressalta que é importante a criacdo de instrumentos que possibilitem ao
contratante pronunciar sua insatisfagdo com atendimento personalizado inadequado,
pois os consumidores geralmente ndo reclamam (LAS CASAS, 2012).
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Quando questionados quanto a diagramacdo - o formato em que estdo
dispostas as matérias e 0os anuncios -, 12,90% acreditam que precisa ser melhorada;
12,90% referem-se ao comprometimento com a comunidade; 9,68% citam a
cobertura jornalistica e 19,35% sugerem melhorias nas paginas sociais. Referente
ao guestionamento direcionado a atribuicdo de nota ao Jornal Noroeste, 71,87%

consideram bom; 19,35% muito bom e 3,22% avaliam como regular:

HBom M MuitoBom MRegular Ruim M Muito Ruim B N&o informou

3,22%

3,22%
19,35%

llustragdo 16: Nota Atribuida ao Jornal Noroeste.
Fonte: producédo das pesquisadoras.

Nesse sentido, pode-se retomar Kotler que menciona o marketing como a
area que deve perceber e atender as caréncias do mercado. O autor descreve que
essa é acao notavel do marketing, “[...] € quando existe uma necessidade, de fato, e
uma empresa a identifica e prepara uma solugao cabivel.” (KOTLER, 2009, p. 35).
Quando os ndo anunciantes sdo questionados referente ao site, se costumam
acessa-lo, 38,71% afirmam que eventualmente; 19,5%, com frequéncia. Contudo ha

um numero expressivo de 38,71% que nunca acessa:
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B Com frequéncia M Eventualmente M Nunca B N3o informou

llustracdo 17: Costuma Acessar o Site do Jornal Noroeste.
Fonte: producao das pesquisadoras.

Percebe-se que ha necessidade de elaborar uma acdo de marketing, em
torno do site, possibilitando a formalizacdo de uma futura construcdo de combos,
pois constata-se que o site precisa ser mais divulgado. No caso de acessar o site
por meio das redes sociais, 45,16% respondem que o fazem eventualmente e 12,9%
com frequéncia:

B Com frequéncia M Eventualmente M Nunca M N3ao informou

35,48%

llustracdo 18: Acessa o Site por meio das Redes Sociais.
Fonte: producédo das pesquisadoras.

Contudo, 35,48% nunca acessam por meio das redes sociais, sendo
interessante criar formas criativas e atrativas de alcancar tais internautas. Na
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possibilidade de um jornal online, a questdo € se seria assinante: 38,71% dizem ser

indiferentes; 12,9% concordam totalmente;

25,81%

concordam parcialmente;

12,90% nao concordam totalmente; e 6,45% nao concordam parcialmente:

Na opcéo de um jornal online com mais de 5.000 acessos

%

diarios vocé seria um assinante Quantidade

N&o concordo totalmente 4 12,90
N&o concordo parcialmente 2 6,45
Indiferente 12 38,71
Concordo parcialmente 38 25,81
Concordo totalmente 4 12,90
N&o informou 1 3,22
Na opcédo de um jornal online com mais de 5.000 acessos %
diarios vocé seria um anunciante Quantidade

N&o concordo totalmente 1 3,22
N&o concordo parcialmente 3 9,68
Indiferente 5 16,13
Concordo parcialmente 15 48,39
Concordo totalmente 5 16,13
N&o informou 2 6,45

llustragdo 19: Seria Assinante e Anunciante de um Jornal Online.
Fonte: producdo das pesquisadoras.

Em caso de ser um possivel anunciante, 48,39% dos estudados respondem

que concordam parcialmente;

16,13% concordam

totalmente;

16,13%,

sao

indiferentes. No que se trata da publicacdo em midia integrada, midias tradicionais,

mais web, 64,52% o fariam eventualmente e 25,81% com frequéncia. Diante desses

dados, € perceptivel o interesse destes combos:

Vocé anunciaria em um pacote de "Midia Integrada", ou

%

seja, midia tradicional (radios e jornal)+ web? Quantidade
Com frequéncia 8 25,81
Eventualmente 20 64,52
Nunca 1 3,22
N&o informou ) 6,45

llustracdo 21: Anunciaria em Pacote de Midia Integrada.

Fonte: producdo das pesquisadoras.
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Apenas 3,22% nunca o fariam e 6,45% nao responderam. Na medida em que
existe essa adesdo ao produto, pode-se viabilizar o interesse pelos anunciantes
inativos em efetuar divulgacdes de suas marcas, produtos e servicos. Kotler afirma
que “[...] qualquer decisdo que nao contemple a satisfacdo do publico-alvo tem
chance de ser equivocada” (KOTLER, 2010). Portanto, é possivel investir nessa
nova forma de divulgacédo, porque héa interesse do publico alvo.

Mediante os dados apurados, percebe-se que ha uma vasta diversidade nos
ramos de atividades dos clientes estudados e que a maioria deles fazem
frequentemente a leitura do peridédico pesquisado. Constata-se que existe uma
ampla possibilidade em buscar novos investidores, os com menos de seis anos
atuando no comércio e 0s que possuem acima de vinte colaboradores, que se
pressupfe serem empresas com maior receita. Entre os questionados, 28,13%
anunciam com frequéncia em revistas ou jornais, sendo que 67,74% o fazem
eventualmente, ou seja, a maioria anuncia em algum impresso.

A marca Noroeste demonstra ser forte na Regido e influencia no momento em
gue o anunciante faz sua escolha para a divulgacdo da sua empresa, de seus
produtos e servicos. Quanto a implementacdo de midias integradas, ha relevante
interesse entre os compradores, pois 25,81% demonstram ser adeptos dos combos

e 64,52% tem interesse em fazer a aquisi¢cao do produto.

CONCLUSAO

O grande desafio das organizacbes no mercado atual é manterem-se
competitivas, diante de situacdes como a globalizacdo, as midias sociais e a rapidez
na informacédo. A pesquisa revela que ha necessidade e perspectiva de novidades
no ramo de comunicacdo, pois o publico alvo busca cada vez mais midias
direcionadas ao seu ramo de atividade com o menor custo.

Os objetivos propostos de estudar a teoria da Gestao de Marketing, no que
concerne a marca e a fidelizacdo de clientes, para compreender em que medida é
possivel fortalecer a marca e promover o retorno de anunciantes inativos a
fidelizarem-se ao Jornal, sdo alcancados. Verifica-se que as necessidades dos

clientes anunciantes inativos do Jornal impresso ndo estdo sendo focalizadas pela
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empresa de comunicacao, principalmente porque nao possui um departamento
exclusivo para tratar do marketing e nem planejamento estratégico especifico para
prospectar novos clientes e reativar os inativos.

Embora o veiculo pesquisado realize atividades direcionadas a essa meta em
eventos, com a¢des de uma equipe jornalistica em conjunto com o nucleo comercial,
mesmo assim ndo € o suficiente para atingir todos os clientes em potencial.
Portanto, no que tange a compreender as necessidades dos investidores inativos do
Jornal Noroeste, entende-se que, apesar de os mesmos conhecerem o periddico,
considerarem a marca e a sua influéncia, ainda ndo se sentem convencidos de
investir novamente, uma vez que a empresa nao cria necessidades suficientes para
gerar essa atracao.

Infere-se que, no momento em que o marketing é realizado com sucesso, 0
cliente agrada-se da novidade e adere ao investimento. Assim, no que tange a
sugestbes de melhoria ao Jornal Noroeste, apontam-se acdes de maior
comprometimento com a comunidade; a criacdo de um departamento que gerencie o
marketing da organizacdo; a elaboracdo de novos produtos; a integracdo dos
veiculos de comunicacdao: radio, jornal impresso e eletrénico.

Logo, este estudo permite agregar conhecimento tanto acerca da importancia
da Gestdo de Marketing em uma empresa como a necessidade de compreender as
necessidades dos clientes, para reativar antigos e prospectar novos investidores.
Além disso, a partir desta pesquisa, podem-se realizar novos estudos com intuito de
comprovar as sugestbes apresentadas, bem como identificar outras questdes

problemas nao tratados no referente trabalho.
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APENDICES

APENDICE A - Entrevista ao Gestor

ENTREVISTA AO GESTOR

1- Como é a estrutura administrativa do Grupo Noroeste?

A Empresa Jornalistica Noroeste opera com trés veiculos de comunicacdo social e dois portais.
Seus 38 colaboradores dividem-se para atuar nas diversas midias em que opera. O meio jornal,
conta com 10 pessoas, sendo trés na area de contetdo, dois na montagem/diagramagéo e cinco na
comercial/vendas.

2- A empresa possui uma area/direcdo/geréncia que cuida da parte especifica do marketing?

Nao

3- Quem é responséavel pela gestdo do marketing da empresa?

Cada gerente de veiculo (radios e jornal) faz sua gestdo de marketing.

4- Existe um planejamento estratégico de marketing para a empresa?

N&o. Ainda nao fizemos especificamente de marketing.

5- A empresa possui auxilio externo paratomada de deciséo e realizacao de acbes de
marketing?

Nao

6- E para o jornal impresso?

Nao.

7- S&o realizadas atividades especificas de marketing para o jornal impresso?

Em eventos, criamos uma equipe especifica para cobri-lo, em conjunto com o nucleo comercial, que
tenta viabilizar um produto de venda. H4 também a confec¢éo de produtos com contetdo especifico,
como cadernos. Estes agregam também o contetdo/venda.

8- Como sédo elaboradas e implementadas?

A equipe de vendas [...] identifica as oportunidades de mercado para entdo definir algum contetdo
especifico que possa gerar acdes de vendas de midia.

9- O que é feito para dar continuidade a consolida¢cdo da marca?

Como nossa empresa é focada na informagdo comunitaria, nosso principal marketing é estar
presente na comunidade, informando e auxiliando no seu desenvolvimento.

10- Como sao tomadas as decisdes sobre o marketing do jornal impresso?

Nossos produtos sao desenvolvidos pelo ndcleo comercial, com envolvimento de alguns
participantes da area de contetdo.
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NIKE: UM ESTUDO DE CASO ACERCA DE PRATICAS DE SUCESSO
EM MARKETING.

M6nica Sanagiotto®
Marcia Adriana Dias Kraemer?

RESUMO

Este artigo cientifico estuda as acOes de marketing desenvolvidas pela
Empresa Nike nos ultimos anos. A pergunta de pesquisa questiona em que medida
a instituicdo investigada utiliza-se dessas praticas para agregar valor a marca,
mantendo a fidelizacdo de seus clientes e o reconhecimento internacional. Com
efeito, o objetivo geral € compreender as acdes publicitarias da Empresa no intuito
de perpetuar-se no mercado globalizado. Justifica-se esta investigacdo pela
importancia da tematica, uma vez que este trabalho proporciona a socializacao de
um assunto relevante pelos estudiosos de marketing, podendo ser analogo a outras
situacdes empresariais. A partir do contexto, fundamenta-se o estudo em teorias de
gestao organizacional e de marketing, com metodologia de natureza teérico-pratica,
fins explicativos e carater de abordagem quantitativo e qualitativo. A geracdo de
informacdes acontece por meio de documentacéo indireta em fontes secundarias,
com andlise e interpretacdo dos dados pelo método hipotético-dedutivo,
procedimentos secundarios estatistico, historico, comparativo e monogréafico. A
contribuicdo esperada € do estudo servir como fonte de conhecimento no que tange
a Gestado de Marketing. A conclusdo alcancada é a de que a empresa Nike ndo se
restringe a comercializar produtos, ela vende representacdes mentais de acéo e de
superacao, tornando-se modelo de sucesso e mantendo-se longeva em um mercado
de extrema competicdo global.

Palavras-chave: Gestao de Marketing — Nike - Campanhas Publicitarias.

INTRODUCAO

Este estudo trata da andlise das ag¢Bes de marketing desenvolvidas pela

Empresa Nike. A pergunta de pesquisa questiona em que medida essa organizacao

! Académica do Curso de Pés-graduacdo MBA em Gestdo de Marketing. Faculdades Integradas
Machado de Assis. monica_sanagiotto@hotmail.com
> Doutora em Estudos da Linguagem pela Universidade Estadual de Londrina — UEL/PR. Bolsa
Capes. Mestre em Letras pela Universidade Estadual de Maringd — UEM/PR. Professora do Curso
de POs Graduacdo MBA em Gestdo de Marketing. Faculdades Integradas Machado de Assis.
Integrante do Grupo de Pesquisa Politicas Publicas de Inclusdo Social/CNPqg, da Universidade de
Santa Cruz, Rio Grande do Sul, na linha de pesquisa Direito, Cidadania e Politicas Publicas.
Coordenadora do Nuacleo de Pesquisa, Poés-graduacdo e Extensdo — NPPGE/FEMA.
marciakraemer@uol.com.br
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multinacional utiliza-se de praticas de marketing para agregar valor a marca,
mantendo a fidelizacdo de seus clientes e o reconhecimento internacional. A
hipétese que orienta o percurso da pesquisa pressupde que a instituicdo tenha, nas
campanhas publicitarias, seu maior diferencial no tocante a manutengcédo da imagem
positiva da Empresa para seus clientes, garantindo sua fidelidade e conquistando
novos adeptos.

Dessa forma, o objetivo geral € estudar as teorias de marketing, a fim de
compreender as acdes publicitarias da Empresa Nike para se garantir no mercado e
acrescentar valor agregado a marca e manter reconhecimento internacional. Nessa
perspectiva, possui 0s seguintes objetivos especificos:

a) Pesquisar as teorias sobre gestao, planejamento estratégico, marketing e

acOes de marketing, com enfoque no valor agregado a marca do produto;

b) Investigar as estratégias de marketing utilizadas pela Nike no que concerne

ao reconhecimento no mercado global.

Justifica-se, com efeito, esta investigacdo, pelo fato de a Empresa ser de
grande porte, longeva no mercado e com potencial para acrescentar perspectivas
diferenciadoras ao universo académico. Certamente, realizar o presente estudo de
caso € um privilégio, pois propicia conhecer o Planeta Nike e o legado deixado por
seu fundador e pelos demais gestores, em uma significativa contribuicdo as teorias
de marketing.

Nesse sentido, o estudo pode servir como uma referéncia a formagcdo aos
pares académicos, pela oportunidade de aplicar o conhecimento construido nas
aulas de gestdo de marketing. Apesar de a Empresa nao permitir o acesso direto as
informac@es, por ser uma instituicdo reconhecida globalmente e estar no mercado
h& muitas décadas, a geracdo de dados torna-se viavel, pelos registros publicados
de suas campanhas publicitarias, desde a sua fundacéo.

Com efeito, as informacgbes geradas por meio de documentagao indireta,
permitem alcangar o objetivo da pesquisa, agregando valor a temética. Assim, o
presente artigo pretende enriquecer o conhecimento na area e repercutir de forma
positiva no meio académico.

Este trabalho cientifico organiza-se em trés secfes: a primeira apresenta o

percurso metodoldgico da pesquisa; a segunda, as teorias de gestdo de marketing,
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incluindo importantes acdes recomendadas para agregar valor a marca do produto e
fidelizar clientes; a terceira investiga as estratégias de marketing utilizadas pela Nike

para manter o reconhecimento no mercado global.

1 METODOLOGIA

Para que a pesquisa seja bem-sucedida e os resultados esperados
alcancados, é indispensavel que a metodologia utilize métodos e técnicas
adequadas na obtencado de informagdes necessarias a elaboragcdo do artigo, além
de encontrar os materiais necessarios para as finalidades do estudo.

Conforme Marconi e Lakatos, “A especificagcdo da metodologia da pesquisa é
a que abrange maior nimero de itens, pois responde, a um sO tempo, as questdes
como?, com qué?, onde?, quanto?.”(LAKATOS; MARCONI, 2009, p. 221). Assim, a
metodologia é o caminho que orienta esta pesquisa, sendo fundamental para
responder aos objetivos pretendidos, ao permitir a geracdo de informacdes
adequadas, por meio de documentos e de bibliografias.

Este estudo de caso tem carater de investigacdo tedrico-pratica e permite
analisar um exemplo de sucesso que pode ser analogo a outros de diferentes areas.
Utiliza também, para a andlise e a interpretacdo dos dados, de abordagem
guantitativa e qualitativa.

A forma quantitativa de andlise e mensuracdo das informacgbes € utilizada
para construir 0 panorama da problematizacdo. De acordo com Vianna, deve [...]
envolver dados numéricos, trabalhados a partir de procedimentos estatisticos
variados e adequados a cada situacdo especifica.” (VIANNA, 2001. p. 121). A
aplicacdo dessa técnica no estudo serve para demonstrar, por meio de numeros,
alguns dados da Empresa, como faturamento, investimentos, crescimento ao longo
dos anos.

A pesquisa, com fins explicativos, é de cunho também qualitativo, a qual “[...]
deve refletir um didlogo entre investigador e 0s sujeitos de pesquisa, buscando
identificar as formas como eles sentem e explicam sua realidade.”(VIANNA, 2001,
p.124). Esta analisa cada situagéo a partir de dados descritivos, buscando identificar

relacdes, causas, efeitos, consequéncias e juizos de valor. Por meio da pesquisa
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qualitativa do estudo de caso da Empresa Nike, pretende-se identificar e conhecer
as decisdes que a Empresa defende ao longo de sua historia, tornando-a importante
e reconhecida globalmente.Existem varias técnicas usadas para a geracdo e a
mensuracao de dados. Conforme Lakatos e Marconi “[...] o levantamento de dados é
feito de duas maneiras: pesquisa documental (ou de fontes primarias) e pesquisa
bibliografica (ou de fontes secundarias).” (LAKATOS;MARCONI, 2009, p. 176).
Neste estudo, opta-se pela documentacédo indireta em fontes secundarias, a fim de
fundamentar teoricamente a pesquisa, com énfase para autores como Castor, Las
Casas, Martins, Maximiano, entre outros (CASTOR, 2009; LAS CASAS, 2006;
MARTINS, 2005; MAXIMIANO, 2008).

O método de abordagem principal € o hipotético-dedutivo, porque se parte de
um problema - em que medida a Nike utiliza-se de praticas de marketing para
manter o valor agregado a marca e o reconhecimento internacional? — para o qual
se produz a hipétese de que a organizacdo tem em suas campanhas publicitarias
seu grande diferencial, mantendo uma imagem positiva, fidelizando e conquistando
novos clientes.

Gil explica que “[...] o método hipotético-dedutivo foi definido por Karl Popper
a partir de criticas a indugado.” (GIL, 2008, p.12). Este processo passa por algumas
etapas, conforme explica Lakatos e Marconi: expectativas ou conhecimento prévio;
problema, conjecturas e falseamento (LAKATOS; MARCONI, 2009). Como
procedimentos técnicos secundarios, privilegia o método estatistico, para construir o
cenario problematizador da pesquisa; o histérico, para produzir o referencial teérico,
no intuito de subsidiar a investigacdo; o comparativo, para cotejar teoria e pratica,
bem como o monogréfico, por se tratar de um estudo de caso.

Em se tratando deste Ultimo método de procedimento, a pesquisa conta com
estratégias pertinentes a este recorte do microcosmo social, “[...] caracterizado [pela
investigacdo profunda e exaustiva] de um ou de poucos objetos, de maneira a
permitir o seu conhecimento amplo e detalhado.” (GIL, 2008, p. 57). Nesse sentido,
focaliza na Empresa Nike por ser uma gigante em seu ramo, com muitas
informacgdes para serem exploradas.

A americana Nike pertence aquele escasso time de companhias reputadas

por revolucionar o setor em que operam. Fundada em 1964, maior fabricante
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mundial de artigos esportivos, a Nike é pioneira no movimento de terceirizacdo da
producao, criando um padréo global. Sem fabricas proprias, a Empresa concentra-se
na inteligéncia de marketing, no design e na inovacdo. Também transforma sua
marca em um icone mundial ao casar cultura popular com esportes e elevar o culto
ao atleta (PORTO, 2009). Nesse processo, cria 0 marketing esportivo moderno e
produz uma legido de milionarios. O maestro, com auxilio de Bill Bowerman, é seu
fundador, Phil Knight, artifice de uma cultura extremamente informal, baseada nos

principios de ampla autonomia e responsabilidade.

2 GESTAO ESTRATEGICA: ANALISE DE TEORIAS ACERCA DO
PLANEJAMENTO DE MARKETING NAS ORGANIZACOES PARA AGREGAR
VALOR A MARCA E FIDELIZAR CLIENTES.

O cenario competitivo que vigora atualmente faz com que os empresarios
procurem a expansao dos seus negocios, aperfeicoando 0s processos existentes em
suas empresas e a utilizacdo da gestdo estratégica. Para Martins “[...] o termo
gestdo deriva do latim gestione e significa ato de gerir, geréncia, administracédo.”
(MARTINS, 2005, p. 13). Para Castor, “ [...]a estratégia é definida como a escolha
das metas e objetivos a longo prazo de uma organizacdo, assim como da
determinacdo das acfes e a alocacdo dos recursos necessarios a consecucao
dessas metas.” (CASTOR, 2009, p. 13).

Maximiano lembra que o termo estratégia advém do discurso de combate em
guerras, significando estabelecer acdes para superar um concorrente (MAXIMIANO,

2008). Pacheco também explica sua versao:

Gestdo Estratégica é definir de maneira explicita, participativa e com base
em um diagnéstico atual e futuro de seus ambientes interno e externo, o
rumo que se pretende dar a organizagdo, formulando misséo, visdo e
valores, além de implementar e controlar os objetivos, as estratégias e os
planos de a¢des definidos. (PACHECO, 2008, p. 18).

Portanto, gestao estratégica trata da definicdo das atitudes e das ac¢des que
sdo desenvolvidas em longo prazo, tendo por objetivo alcancar os resultados
esperados e tentar ultrapassar a concorréncia. A gestdo estratégica é exercida e
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definida com base na situacédo atual que a Empresa se encontra e na posi¢ao que
ela quer alcancar no futuro.

Na visdo de Maximiano, estratégia empresarial € “[...] o curso de agao que
uma empresa adota para assegurar seus objetivos de desempenho — como sua
sobrevivéncia, o tamanho que pretende alcangar, 0s concorrentes que deseja
enfrentar ou a posigao que pretende ter no mercado.” (MAXIMIANO, 2008, p. 134). A
gestao estratégica € uma tarefa muito complexa, cuja maior responsabilidade cabe
ao gestor da empresa. Nela sdo determinadas medidas extremamente importantes,
envolvendo todo contexto da empresa e as medidas adotadas futuramente, a médio
e longo prazo.

Embora o uso da gestdo estratégica popularize-se e torne-se cada vez mais
presente nas organizacoes, faz somente algumas décadas que ganha forca perante

0 cendrio empresarial:

[...] no é uma teoria que surgiu por acaso. Ela é uma evolucédo de outras
praticas administrativas, as quais ja vinham sendo aplicadas nas
organizagbes desde a década de 50 [..] e que foram evoluindo [...]
conforme a necessidade das organiza¢Bes e das mudancas impostas pelo
mercado. (PACHECO, 2008, p. 24).

Ainda que ndo com este nome, 0 pensamento estratégico ja existe hd muito mais
tempo na mente de grandes empresarios talentosos que obtém sucesso e éxito nas

suas empresas aplicando medidas irreverentes para sua época. Contudo, o estudo

7

sobre 0 assunto € recente e seu uso nao se torna apenas recomendado, mas
necessario no cenario competitivo em que as empresas se encontram atualmente.

Ferreira, Reis e Pereira, comentam que

[...] a estratégia passou a ocupar espago no mundo empresarial em meados
dos anos 60, em resposta a obsolescéncia dos tradicionais planejamentos a
médio e longo prazos e a dificuldade de esses instrumentos se adaptarem a
um ambiente turbulento, em constante mutacao. A partir da década de 80 o
enfoque do planejamento estratégico ganhou amplitude, profundidade e
complexidade, dando origem a administragcdo estratégica. Os
administradores passaram a perceber que com a definicao clara da misséo
e da estratégia empresariais seus objetivos podiam ser mais facilmente
atingidos. (FERREIRA; REIS; PEREIRA, 2001, p. 115).
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Hoje a gestdo estratégica é uma questdo de sobrevivéncia para as
organiza¢cbes, € como se a empresa € 0 Seu gestor possuissem sempre uma
estratégia pronta, para corresponder a expectativa e a necessidade do cliente, bem

como as alteracdes na condicdo do mercado, conforme a explicacdo dos autores:

O gestor nestes novos tempos devera atentar para a capacidade de reagir,
dado que o tempo de reagcdo passarda a constituir elemento fundamental
para a definicdo de estratégias e capacitagdo da administracdo das
organizagdes para que se possam tornar mais claramente orientadas ao
mercado. (TACHIZAWA; CRUZ JR; ROCHA, 2006, p. 208).

Um dos pontos mais marcantes na aplicacdo da gestdo estratégica é a
realizacdo de um planejamento, por meio do qual sédo definidos claramente quais 0s
objetivos que se pretende alcancar.O planejamento estratégico determinard as
acOes que a empresa realizard no futuro de acordo com o patamar que almeja
chegar. De acordo com Las Casas, “[...] planeja-se quando h& um objetivo a
alcancar, delineando-se as formas de alcanca-lo. Quando ndo se pensa no que sera
feito, ha auséncia de planejamento.” (LAS CASAS, 2006, p. 12).

A finalidade do planejamento estratégico é justamente saber como reagir
frente a determinada situacdo e ter posi¢cdes definidas, antecipando-se e sendo
proativo perante as surpresas do mercado. Segundo Las Casas “[...] o planejamento
estratégico refere-se ao planejamento da empresa como um todo.” (LAS CASAS,
2006, p. 15).

Nesse sentido, concorda Maximiano, afirmando que “[...] o processo do
planejamento estratégico se aplica a organizacdo em sua totalidade (estratégia
corporativa) e também a cada uma de suas partes [...]" (MAXIMIANO, 2008, p. 135).
Conforme Las Casas, o0 planejamento possui trés dimensdes: estratégico — que
envolve toda a empresa; tatico — que se refere a cada funcdo da empresa (setor); e
operacional — que corresponde ao plano detalhado de cada divisdo. A integracéo
desses trés tipos de planejamento é realizada de acordo com as mudancas
ambientais e com os objetivos empresarias (LAS CASAS, 2006).

Quanto maior a extensdo de tempo planejado, maior € a tendéncia de

acontecer imprevistos, causando alteracbes nas estratégias ja decididas. A
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economista Monica Carvalho apresenta o seguinte conceito sobre planejamento

estratégico de longo prazo:

Na forma de funcionamento do mundo contemporaneo, o planejamento de
longo prazo, ainda que necessario para o sucesso organizacional, deve ser
adaptavel ao ambiente competitivo. Da mesma forma, conceitos de
planejamento estratégico e a nocdo de planejamento de longo prazo
continuardo sendo partes integrantes da gestdo responsavel; entretanto,
eles agora demandam uma reformulacdo substancial para que se
mantenham relevantes. Por exemplo, eles devem ser aplicados de forma
mais seletiva, dependendo de fatores tais como a indlstria, a natureza da
concorréncia e a velocidade com que o ambiente de uma determinada
organizacgdo estd mudando. (CARVALHO, 2013, p. 01).

Para deliberar sobre o planejamento estratégico que a empresa seguir,

devera observar as necessidades e as potencialidades que cada setor possui e,

principalmente, o que a empresa ainda ndo possui e que acdes terd que programar

em busca de melhores resultados:

Planejamento Estratégico é a identificagdo de fatores competitivos de
mercado e potencial interno, para atingir metas e planos de acdo que
resultem em vantagem frente a concorréncia, com base na analise
sistematica do ambiente de atuacdo prevista para um determinado periodo
[...] a obter sucesso em situacBes de crescimento ou de reestruturacdo para
superar crises. Entre outros pontos, ele auxilia as empresas a definir as
estratégias de crescimento, de determinagcdo do preco de venda de seus
produtos e/ou servicos, de andlise da rentabilidade do negécio, da
elaboracdo de orgcamentos e da administracdo do caixa. (MARTINS, 2005,
p. 16).

O planejamento estratégico € uma forma de resolver ou pelo menos tentar

minimizar as dificuldades que a empresa possui, determinando estratégias para que

possa fortalecer-se no mercado e praticar politicas operacionais em conformidade

com a concorréncia:

Em suma, planejamento estratégico é escolher ou estabelecer a misséo da
organizacdo, seu proposito e objetivos e depois determinar diretrizes,
projetos, programas, procedimentos, meétodos, sistemas, orgcamentos,
padrbes e estratégias necessarias para atingi-los. Implica tomar decisdes no
presente, no sentido de escolher entre diferentes alternativas disponiveis e
viaveis que afetardo o resultado de periodos futuros, o que, em dultima
andlise, configura-se no planejamento empresarial, desde que se constitua

em um processo continuo e integrado, isto €, ndo seja um ato isolado.
(MARTINS, 2005, p. 16).
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De acordo com Las Casas, o planejamento pode ocorrer de duas formas:
informal - quando ndo é usada nenhuma metodologia especifica e acontece mesmo
sem estar escrito -, e formal, que possui uma metodologia e é documentado,
formalizado, como o préprio nome ja diz (LAS CASAS, 2006). Para Maximiano, as
organizagfes precisam necessariamente de estratégias ou de planos formais ou
informais, tradicionais ou inovadores, para aplicar recursos e aproveitar
oportunidades ou enfrentar desafios (MAXIMIANO, 2008, p. 135).

E importante que o planejamento estratégico seja levado muito a sério e
cumprido por aqueles que assumiram a tarefa de fazer acontecer o que é idealizado
anteriormente. A responsabilidade é mutua entre o administrador da empresa e 0s
seus colaboradores para que o planejamento estratégico ndo se transforme na
formalizacdo de metas que sucedem ano apos ano. Segundo Martins, o plano

estratégico ndo deve tornar-se em

[...] algo como transcreva para o ano que vem tudo aquilo que este ano ndo
conseguimos executar. Conceber a estratégia de uma empresa é bem mais
que isso. E questionar se a finalidade da empresa deve continuar sendo a
mesma, se o0 foco nos mercados onde atua deve ser alterado ou
permanecer como esta e, principalmente, o que ela deve fazer hoje para
conseguir conquistar o que deseja no futuro. (MARTINS, 2005, p. 16).

Conforme Martins, geralmente o planejamento estratégico é definido como um
processo gerencial pela alta administracdo, sendo competéncia do empresario,
auxiliado por um profissional da é&rea (MARTINS, 2005). Contudo, a
responsabilidade de atingir os objetivos propostos € de todos que estao envolvidos
com a empresa, que se preocupam com o alcance das metas e com os beneficios

oriundos dos bons resultados:

Um plano bem elaborado representa um salto qualitativo para quem busca
um norte para seus negocios e sofre com a natural dificuldade em organizar
ideias e objetivos de forma clara. Com um planejamento bem delineado, as
empresas obtém ferramentas necessarias para uma melhor gestdo dos
recursos disponiveis e conhecimento mais amplo de seu mercado de
atuacdo. Isso possibilita antever o comportamento do setor (concorrentes,
sazonalidade, etc.) e adequar as agfes a sua realidade. (MARTINS, 2005,
p. 17).
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No planejamento estratégico, as estratégias de marketing sdo fundamentais
para que a empresa conquiste seus objetivos e obtenha crescimento global. O
marketing envolve todos setores da empresa para engaja-los em prol de um objetivo
comum. A area de marketing desempenha uma funcdo importante nas empresas,
relacionando diversas atividades e fazendo parte das decisdes estratégicas.

Kwasnicka afirma que “[...] de todos os campos da administracdo, o de
marketing parece ser o mais vital para toda empresa que tenha o lucro como
objetivo.” (KWASNICKA, 1995, p. 124). Existem muitas definicbes para o termo
marketing: “O objetivo basico da fungdo marketing é estabelecer e manter a ligagéo
entre a organizacdo e seus clientes, consumidores, usuarios ou publico-alvo.”
(MAXIMIANO, 2008, p. 08).

O marketing sempre procura atender aos anseios dos clientes. Essa sera a
atividade permanente do marketing em uma organizacdo, desenvolvendo e
aperfeicoando os produtos e servicos para, dessa forma, atingir os objetivos da

empresa. Kotler defende que

O marketing, mais que qualquer outra funcdo do negdcio, lida com os
clientes. Criar valor e satisfacdo para o cliente € o ponto central do
pensamento e da préatica do marketing moderno. [...] A meta do marketing é
atrair novos clientes prometendo um valor superior e manter os clientes
atuais dando-lhes satisfacdo. (KOTLER, 1997, p. 02).

Todas as atividades que a empresa desenvolvera referente ao marketing
fardo parte do composto de marketing, também chamado de mix. Segundo Kotler, o
mix de marketing é “[...] como um grupo de ferramentas taticas controlaveis de
marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-
alvo.” (KOTLER, 1997, p. 29). Ele sera combinado por alguns dos principais fatores
que a organizacao trabalhara e desenvolvera para atingir seu publico-alvo.

O mix de marketing é também conhecido como 4 Ps e, segundo Futrell,
contempla quatro elementos principais: “[...] produto, pre¢o, promog¢ao e ponto de
distribuigdo, usados para a comercializagédo de bens e servigos.” (FUTRELL, 2003,
p. 37). Kotler comenta que “[...] a estrutura dos quatro Ps exige que os profissionais

de marketing decidam sobre o produto e suas caracteristicas, definam o preco,
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decidam como distribuir seu produto e escolham os meétodos para promové-lo.”
(KOTLER, 2009, p. 126).

Em outras palavras, “[...] o objetivo de se elaborar um composto de marketing
€ simples. O pessoal de marketing da empresa procura criar um composto de
marketing que contenha o produto certo, pelo preco certo, na hora certa, como o
esforco promocional certo.” (FUTRELL, 2003, p. 40). E fundamental que aconteca a
perfeita integracdo desses quatro elementos de marketing, para que os clientes
sejam atraidos, ndo somente pela boa propaganda ou pela correta distribuicdo, mas
também pela inovacao, qualidade dos produtos e pelo seu bom preco.

E por isso que, no conceito atualizado de marketing, ja se descarta a visdo
tradicional de que somente fazer uma boa propaganda efetiva grandes volumes de
vendas. O axioma € muito mais complexo e envolve outras estratégias de
planejamento. Para Cobra, a concepgdo de marketing significa “[...] desenvolver de
forma inusitada produtos e servigos que realizem desejos explicitos e ocultos dos
clientes distribuidores e seus consumidores.” (COBRA, 2001, p. 10).

Kwasnicka ainda menciona “[...] podemos definir marketing como sendo a
interacdo de mudltiplas atividades organizacionais como o objetivo de satisfazer
especificos desejos e necessidades do consumidor.” (KWASNICKA,1995, p. 124).
Por isso, pode-se afirmar que a visdo de marketing € muito ampla. Um dos mais
relevantes objetivos € proporcionar satisfacdo as pessoas, atendendo todas as suas
necessidades, ndo sendo tarefa facil, mas um grande desafio para as empresas.

O marketing possui um papel relevante nas organizacfes. Para Futrell, € ele o
fator-guia do planejamento a curto e a longo prazo no desenvolvimento de produtos.
Apenas fazer um bom produto ndo garante o sucesso nas vendas. Antes da
producéo, é preciso ter conhecimento do mercado em que determinado produto sera
comercializado, de modo que seu pleno valor seja percebido (FUTRELL, 2003).

O marketing faz a ligacdo entre os envolvidos com as organizagdes, conforme
explica Futrel: “[...] o marketing € o elo entre os clientes e a empresa. As
organizacdes existem e sédo criadas em razdo dos clientes, para atendé-los e criar
novas necessidades.” (FUTRELL, 2003, p. 36). Conforme Kotler, o marketing na

contemporaneidade contribui para as empresas entenderem a importancia “[...] da
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mudanc¢a na organizacdo do modelo centrado no produto para aquele centrado no
mercado e no cliente.” (KOTLER, 2009, p.12).

Logo, o mundo dos negécios dinamico faz com que as empresas tenham que
reformular constantemente suas estratégias e com o marketing ndo € diferente. De
acordo com Kotler “[...] as mudancas rapidas podem tornar as estratégias de
sucesso de ontem rapidamente desatualizadas.” (KOTLER, 1997, p. 12). Para o

autor,

Atualmente, o marketing esta se tornando uma batalha com base na posse
de informacdes, mais do que na de outros recursos. Os concorrentes
podem copiar 0s equipamentos, 0s produtos e os procedimentos uns dos
outros, mas ndo sdo capazes de copiar as informacbes e o capital
intelectual da empresa. O conteddo de informa¢des da empresa pode
constituir sua principal vantagem competitiva. (KOTLER, 2009, p. 100).

Assim, as estratégias de marketing tém papel fundamental no planejamento
estratégico da empresa, na concepc¢do de novas formas para conquistar os clientes,
de gerar valor agregado, para que a empresa torne-se altamente competitiva. A fim
de tracar uma estratégia de marketing de sucesso, a empresa deve planejar varias
medidas a serem adotadas, focando ndo somente em um ponto principal, mas
pensando na organizagao holisticamente, tornando-se preparada para enfrentar as
variadas situa¢gées do mercado:

Sem duavida, ndo existe um mapa do marketing para a riqueza. Em vez de
se basear em uma Unica diferenciacdo ou impulso principal, a empresa
deve tecer sua tapecaria exclusiva, de qualidades e atividades de
marketing. N&o basta fazer as coisas um pouco melhor do que os
concorrentes. (KOTLER, 2009, p.23).

Por mais que a realidade seja altamente competitiva, sempre havera novas
oportunidades de marketing a serem desenvolvidas. Kotler assegura que “[...] onde
houver a necessidade, had uma oportunidade.” (KOTLER, 2009, p. 55).
Sucessivamente, existira novas geracoes de clientes a serem atendidas, cada uma
com seu estilo, suas preferéncias. Sempre tera espaco para o mercado absorver um
novo produto, porque 0s consumidores cansam-se logo de suas aquisicbes e

prontamente dispdem-se a experimentar inovagoes:
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[...] as tentativas de seduzir a geracdo emoji sdo muitas vezes
recompensadas por uma indiferenca ensurdecedora. Enquanto as
empresas tentam lancar produtos diferenciados, usando hashtag em suas
campanhas, isso esta repercutindo de forma negativa, pois é como se o0s
pais estivessem tentando se conectar com seu filho usando as mesmas
girias da turma de amigos do filho, ficando apelativo e pouco
auténtico.(KAPLAN, 2016).

Nessa conjuntura que o marketing deve atuar, fazendo o que for necessario
para descobrir e desenvolver aquilo que os clientes desejam. Por esse motivo, Kotler
comenta que “[...] marketing € a arte de encontrar e desenvolver oportunidades, e
lucrar a partir delas.” (KOTLER, 2009, p. 56). O autor ainda explica que marketing é
uma area de desenvolvimento de potencialidades, no intuito de alcancar a
necessidade e o interesse do comprador, confirmando-se como uma maneira pela
qual a empresa pode atuar em prol de a¢des lucrativas, atingindo as expectativas do
consumidor preferencial.

De acordo com Futrell, os elementos fundamentais da diligéncia de marketing
de uma empresa sao sua capacidade de, em primeiro lugar, identificar as
necessidades de seus clientes e, em segundo, criar e manter um efetivo mix de
marketing que atenda as necessidades deles (FUTREL, 2003). Assim, o marketing é
“[...] a ciéncia e a arte de encontrar, conservar e cultivar clientes rentaveis.”
(KOTLER, 2009, p.181).

A carteira de clientes de uma empresa compde um dos seus maiores
patrimdnios, pois sem eles de nada adianta estar no mercado, desenvolver novos
produtos, novas estratégias. Cobra enfatiza: “Um cliente é a pessoa mais importante
de uma empresa.” (COBRA, 2001, p. 111). Quase tudo que é planejado e produzido
em uma organizacdo € em razdo dos idolatrados clientes. Sdo eles também os
maiores chefes que existem hoje nas instituicdes, porque um cliente que se sente
insatisfeito ou mal atendido ndo retorna e, geralmente, persuade outros a

fidelizarem-se a concorréncia:

A probabilidade de que o novo cliente volte a comprar estd amplamente
relacionada ao nivel de satisfacdo com a primeira compra. Ele sera um
“cliente perdido” se ficar muito insatisfeito, insatisfeito ou até indiferente. E
provavel que volte a comprar se ficar satisfeito, e existe uma grande
probabilidade de voltar a comprar se ficar muito satisfeito. (KOTLER, 2009,
p. 170).
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Da mesma forma como a conquista de um cliente no mundo empresarial é
comemorada, a sua eventual perda € lamentavel e representa um grande dano para
a organizacdo. E importante que a empresa ndo Se preocupe somente com a
conquista de novos clientes, mas também com a manutencdo daqueles que ja

possui, desenvolvendo um relacionamento lucrativo para ambos:

A retencdo e o cultivo dos clientes sdo fundamentais. A empresa gastou
muito dinheiro conquistando cada um de seus clientes atuais, e o0s
concorrentes estdo sempre procurando arrebata-los. Um cliente perdido
representa mais do que a proxima venda; a empresa perde o lucro futuro
durante o tempo de vida desse cliente. (KOTLER, 2009, p. 159).

A literatura especializada na area costuma usar tanto o termo cliente como
consumidor para descrever o mesmo significado, porém essas duas palavras
apresentam uma consideravel diferenca. De acordo com Rios, o consumidor é
aguele que compra esporadicamente e somente para seu proprio consumo, ja o
cliente tem habitualidade de comprar na mesma empresa, tornando-se um fregués
(RIOS, 2001).

Assim como o0s consumidores querem ser tratados como clientes, as
empresas dedicam-se para atender todos aqueles que transitam pela organizacao,
fidelizando o maior numero possivel, para que comprem, voltem e ainda
recomendem o0s produtos e a empresa a outras pessoas. O significado da palavra
cliente é “[...] uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha um papel no
processo de troca ou transagdo com uma empresa ou organizagao.” (DIAS et al.,
2004, p. 38).

O que as empresas almejam € que seus clientes sejam fiéis e potenciais.
Clientes fiéis, conforme Dias et al., sdo aqueles que estdo satisfeitos, tém atitude
favoravel em relacdo a marca e que repetem a compra; os clientes potenciais, por
sua vez, sdo pessoas ou empresas capazes de se tornarem clientes do produto ou
servico, em razao de terem manifestado predisposi¢cdo de compra ou sobre os quais
existem informacfes suficientes no banco de dados da empresa para causar

estatisticamente uma propensao de compra (DIAS et al., 2004).
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Essas acOes resultam do fato de as organizacbes ndo desejarem
simplesmente um cliente momentaneo, mas um cliente de longo prazo, que compre
agora e também no futuro: “A empresa deseja demonstrar para o cliente que tem
capacidade para atender suas necessidades da melhor maneira possivel,
particularmente se uma relagdo de compromisso puder ser formada.” (FUTRELL,
2003, p.343).

Para que as organizacdes consigam alcancar esses objetivos, elas deverdo
desenvolver uma relacdo amigavel e duradoura com seus clientes, o que é

conhecido como marketing de relacionamento, conforme explica Futrell:

O marketing de relacionamento é a criacdo de fidelidade e retengdo de
clientes. As organizagbes usam combinacbes de produtos, precos,
distribuicdo, promocdes e servicos para alcancar essa meta. O marketing de
relacionamento baseia-se na idéia de que clientes importantes precisam de
atencgédo continua. (FUTRELL, 2003, p. 343).

Nesse sentido, é valido salientar a importancia do bom marketing de
relacionamento, que facilita as negociacbes com o cliente, ajudando-o a encontrar
0os produtos certos para satisfazer seus requisitos especificos. O responsavel por
essa fundamental tarefa geralmente sdo os profissionais de vendas que atuam na
linha de frente das empresas, indo ao encontro dos clientes e mantendo constante
contato com eles.

Por esse motivo, € importante que, além de prestar um excelente
atendimento, os vendedores tenham um grande conhecimento dos produtos que sao
apresentados e principalmente conhecam as caracteristicas e 0 comportamento de
cada cliente. No caso de um cliente novo, precisam saber a melhor forma de

identificar essas informacdes:

Como vocé pode adequar os beneficios de seu produto as necessidades de
um comprador, se ndo conhecer seus clientes? Se vocé estiver vendendo
para alguém que nunca viu antes — como uma loja de varejo —, ter4 de
perguntar sobre as necessidades do comprador. (FUTRELL, 2003, p.138).

A preocupacao com os clientes esta aumentando cada vez mais em todas as
empresas do mundo, porqgue sabem que o sucesso de seus negocios e de seus

empreendimentos depende deles. Kotler afirma que “[...] as empresas inteligentes
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atuais ndo se veem como vendedoras de produtos. Consideram-se como criadoras
de clientes lucrativos. Nao s6 querem criar clientes como também té-los por toda a
vida.” (KOTLER, 2009, p.169). Embora vender sempre tenha sido uma tarefa dificil,

torna-se ainda mais complexa com a nova geragao de consumidores. Dearo explica:

[...] a geracdo Y (nascidos entre 1987 e comeco dos anos 2000) pode ser
um grande desafio para as marcas, geracdo essa que viveu grandes
mudancas de paradigmas no mundo digital, nas novas tecnologias e nas
redes sociais. Por isso seguem algumas dicas para as empresas se
aproximarem deste publico, como: promover a marca nas redes sociais
(Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter) com tépicos atrativos,
informacdes, conteldos diversos, pois este publico estd sempre conectado;
criar anuncios que fujam da publicidade tradicional e de preferéncia que nao
parecam anuncios, pois eles ndo gostam de propaganda forcada e
apelativa; e outra sugestdo para as empresas € criar sistemas de
recompensas, como por exemplo um aplicativo que oferece promogéo e
desconto (DEARO, 2016).

Os clientes, por diversas vezes, sdo o maior motivo de disputa entre as
empresas e se realizar um negdcio no cenario competitivo contemporaneo é bom,
conseguir conquistar um cliente, que fique satisfeito e que esteja disposto a ser
parceiro da empresa, é excelente. E o melhor resultado que uma organizacio deseja
e precisa ter para sobreviver ao sistema capitalista e competitivo atual.

Se o cliente é o maior foco das organizacGes, a propaganda oferece um
grande impulso ao negécio, uma vez que o cliente sé tera conhecimento de um
produto se receber a devida informacdo. A divulgacdo n&do deve se restringir
somente ha uma parcela de pessoas, deve atingir o maior nimero possivel de
individuos. A partir da divulgacao, cada negocio que for efetivado, trara retorno para
a empresa e a conquista de um cliente (LIMEIRA, 2008).

A propaganda é uma das ferramentas do mix de marketing — promoc¢éo — e
desempenha um papel cada vez mais importante dentro das organizacfes:
promover vendas, conquistar e manter clientes. E um setor vital que precisa pulsar

continuamente para manter as empresas ativas e gerando resultados. Para Limeira,

[...] na literatura de marketing, a propaganda ou publicidade [...] é definida
como a forma impessoal de comunicagdo persuasiva, que é paga por um
patrocinador identificado e veiculada pelos meios de comunicacao, visando
convencer 0 publico sobre os beneficios e significados dos produtos.
(LIMEIRA, 2008, p. 22).
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Pinho explica que a publicidade, como uma disciplina, promove a capacidade
persuasiva, contribuindo “[...] para mudar habitos, recuperar uma economia, criar
imagem, promover o consumo, vender produtos e informar o consumidor.” (PINHO,
2008, p. 10). O mesmo autor ainda complementa que n&do pode ser isolada do
marketing, uma vez que a mensagem publicitaria deve emergir dos objetivos

daquele, extrapolando a mera comunicacao:

[...] nos dias atuais, em que produtos e servicos estdo disponiveis em
variedades e quantidades consideraveis, a publicidade desempenha um
importante papel para preencher as necessidades relativas aos bens
disponibilizados pelas industrias nacionais ou multinacionais. Nesse sentido,
a publicidade tem entre suas tarefas a divulgacdo e a promocdo de
empresas, marcas e servicos, bem como a criagdo, expanséo, corregéo,

educagdo, consolidagdo e manutengdo de mercados. (PINHO, 2008, p.
174).

Segundo Limeira, “[...] a propaganda € uma das mais utilizadas ferramentas
da comunicacdo de marketing. E também o tema de muitas pesquisas, que visam,
principalmente, avaliar a sua eficacia, haja vista que € um grande desafio conhecer a
reacdo do consumidor diante da propaganda.” (LIMEIRA, 2008, p. 122). Uma
mensagem publicitaria exibida pela midia, muitas vezes, pode marcar uma empresa
para sempre, positivamente ou negativamente. E por isso que os investimentos em
propaganda tornam-se cada vez mais importantes e maiores no planejamento

estratégico das organizacoes:

A funcédo da propaganda, e o objetivo do anunciante, é a persuasao, a
tentativa explicita de provocar mudangas nas crengas, atitudes e intengdes
de comportamento do consumidor. A propaganda pode desempenhar um
papel em cada etapa do processo de decisdo de compra e consumo,
alterando ou refor¢cando a percep¢do do consumidor em relacdo a marca ou
ao produto. (LIMEIRA, 2008, p. 122).

Logo, o marketing é muito mais amplo que somente a propaganda, mas
guando se pensa em tudo que tenha a ver com o0 universo de marketing, é a
propaganda que sera lembrada por primeiro. Sobre a origem dessa prética, comenta

Pinho que
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A propaganda ndo é uma atividade recente, pois existe desde os tempos
mais remotos. Entretanto, com o0s novos recursos tecnolégicos hoje
disponiveis, a propaganda transformou-se e ampliou consideravelmente o
seu campo de atuacdo. Também os meios de comunicacdo de massa
propiciam um suporte adequado para a propaganda influenciar a atitude
fundamental do homem, modificando as suas crencas, 0s comportamentos,
as conviccdes religiosas e filoséficas e, naturalmente, as politicas. (PINHO,
2008, p. 129).

De acordo com Pateloski, outra funcéo relevante da propaganda € mostrar as
pessoas como perceber uma marca e ndo apenas por que motivo ela deve ser
comprada. Sem essa sensibilizacédo, as pessoas podem nao perceber que a marca
existe, mesmo quando se deparam com ela, ja que a percepcao é seletiva, ou seja,
percebe-se aquilo que se conhece e o que € importante para o consumidor
(PATELOSKI, 2004). Para Pinho,

Em nossos dias, o acelerado desenvolvimento tecnolégico dos processos
industriais de desenvolvimento de produtos resulta em produtos
semelhantes em suas especificacdes técnicas e, portanto, apresentando o0s
mesmos padrdes de qualidade, o que elimina seus diferencias fisicos. Os
canais de distribuicdo sdo praticamente os mesmos e até 0s pregos
cobrados nos pontos-de-venda acabam ficando muito préximos. Os
investimentos em comunica¢do mercadoldgica sdo quase iguais e acabam
produzindo pressfes idénticas nos consumidores. Por sua vez, o
consumidor, esta cada vez mais seletivo, sensivel e consciente dos seus
direitos [...] tudo isso combinado leva, inevitavelmente, a uma grande
valorizagdo da marca como principal elemento de diferenciacdo entre
produtos e servigcos. A publicidade assume um papel central na sua
construgdo e manutencgado, pois alguns dos seus principais propoésitos sédo
criar, desenvolver e expandir marcas. (PINHO, 2008. p. 178).

Um fator interessante é que a propaganda faz muitas vezes, com que a
empresa tenha, ndo somente clientes, mas verdadeiros fas, apaixonados por seus
produtos, valores e pela sua marca. Segundo Kotler, “[...] uma vez que as pessoas
formaram em suas mentes a imagem de uma determinada marca, elas tendem a
perceber seletivamente as informacgdes posteriores, ou seja, elas percebem apenas
0 que é consistente com a imagem que ja possuem. (KOTLER; ARMSTRONG,
1998. p. 88). Conforme Limeira:

A imagem de marca pode ser definida como o conjunto de crengas, ideias e
associacdes gue uma pessoa mantém em relagdo a uma marca ou a um
produto. A imagem da marca é difundida pela propaganda e reforcada pelas
experiéncias do consumidor com o produto. A propaganda vincula ao
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produto ou a marca um conjunto de imagens que possuem significado
cultural e social. Em outras palavras, ela constroi para os produtos ou as
marcas um sentido (razdo de ser) e um significado (representar algo) que
sdo compartilhados pela sociedade. Assim, os produtos de consumo sdo
simbolos, porque sdo meios de auto-expressdo (expressar para outros
guem eu sou, 0 que eu penso e o que desejo), distincdo pessoal (construir
identidade, estabelecendo diferencas em relacdo a outras pessoas) e
integracdo social (ser igual, pertencer a comunidade, fazer parte do grupo
de referéncia). (LIMEIRA, 2008, p. 123-124).

Infere-se, portanto, que o produto oferecido precisa ser diferenciado, os
valores da empresa precisam estar de acordo com o que o cliente considera
adequado. Além disso, compreender-se que o produto, por muitas vezes, tem de ser
personalizado e exclusivo e precisa trazer a sensacdo de bem-estar a quem compra.
Deve-se ressaltar que, no caso do ndo cumprimento do proposto na propaganda, as
redes sociais estdo a disposicdo dos consumidores para serem usadas, podendo
tanto expor elogios ao produto e & empresa quanto denegrir sua imagem, por meio
de hastgas, marcacdes e compartilhamentos.

Com efeito, € possivel afirmar que a organizacdo que deseja manter-se no
mercado, precisa ser muito mais que uma criadora de bons produtos; precisa de
gestdo estratégica para planejar, inovar, conhecer seu cliente, desenvolver o
marketing interno e externo, ter os melhores canais de divulgacao e de distribuicéo,
estar atualizado e atento as tendéncias e ao comportamento do mercado, para
captar, fidelizar e reter o cliente, por meio, também, de publicidade e de propaganda
para agregar valor a marca. Apresenta-se como um grande desafio, mas que
privilegia o sucesso quando bem executado. Para analisar empiricamente essa
construcdo légico-semantica acerca da tematica, apresenta-se, na proxima secéo, o

estudo de caso sobre as estratégias de marketing da Empresa Multinacional Nike.

3 ESTUDO DE CASO: INVESTIGACAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
UTILIZADAS PELA NIKE PARA MANTER O RECONHECIMENTO GLOBAL.

Para realizar a analise e a interpretacdo dos dados construidos no referencial
tedrico acerca da tematica, nesta etapa do relatério investigativo, apresenta-se um
estudo de caso sobre a Empresa Nike, fundada em janeiro de 1964, pelo atleta de

trilha Phil Knight, atual Presidente, e seu treinador Bill Bowerman.
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Estadunidense, atua na esfera de calgcados, de equipamentos desportivos, de
roupas e de acessoOrios, com sede em Beaverton, no estado de Oregon. E
patrocinadora de nomes mundialmente reconhecidos no esporte como 0s jogadores
de futebol Cristiano Ronaldo (Real Madrid Club), Neymar da Silva Santos Junior e
Andrés Iniesta (Futbol Club Barcelona), além de Eden Hazard (Chelsea Football

Club), Mayne Rooney (Manchester United Football Club) entre outros:

r

S R
llustracdo 1: Jogadores de Futebol patrocinados pela Nike.
Fonte: Nike (2016).

Adota, desde sua origem, varias estratégias para conquistar seus clientes e
impde-se como uma organizagcio competitiva no panorama global. E considerada a
marca de roupas mais valiosa do mundo, segundo o ranking BrandZ da consultoria

Millward Brown, avaliada em 37.472 milhdes de dodlares:
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Ranking das 10 marcas de roupa mais valiosas de 2016 (Millward Brown / BrandZ)
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llustracdo 2: Ranking das Marcas de Roupas mais Valiosas do Mundo de 2016.
Fonte: Lafloufa (2016).

Desde a sua denominacéo, percebe-se a preocupacédo da Empresa com a
imagem de si no discurso. Nike deriva de Niké, Deusa grega da Vitoria,
representada como uma jovem alada. Cultuada principalmente pelos atenienses,

sdo erguidos templos em sua honra para marcar as suas vitérias militares:

Consta que os Atenienses, quando ganharam a Batalha de Maratona (490
a.C.), enviaram o seu melhor corredor, [...] Filipides, para levar a noticia da
vitoria [...] A velocidade era urgente, pois os Persas tinham prometido que,
guando chegassem a Atenas, destruiriam a cidade, violariam as mulheres e
torturariam até a morte todos 0s que encontrassem. Por isso, tinha ficado
decidido que, se os soldados atenienses perdessem a batalha, as mulheres
matariam os seus préprios filhos e se suicidariam em seguida, evitando
colocar o seu destino nas maos dos Persas. O mensageiro percorreu 0s
cerca de 42 quilometros que separavam Maratona de Atenas — razao para a
distancia da atual prova olimpica da maratona [...] - tendo parado somente
guando chegou a acropole [...] de Atenas de onde gritou Nike!!! (Vitdria),
anunciando assim aos atenienses que tinham ganhado a batalha contra os
Persas. (SOUSA, 2010).
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Com inspiracdo e alusdo direta a Deusa grega da Vitoria, a Nike cria sua
marca, cujo simbolo é alusivo ndo so6 as asas dessa mesma divindade, mas também
ao modo como é representado o seu vestido ao vento com um friso que ainda hoje

se encontra na cidade de Efeso na Turquia:

llustracdo 3: Baixo-relevo em Nice em Efeso.
Fonte: Sousa (2010).

Além disso, também, na antiguidade classica, utiliza-se, como saudacao ou
gesto de vitéria, um sinal com a médo aberta unindo todos dedos a excecdo do
polegar, formando uma espécie de V assimétrico, algo muito parecido com o atual

simbolo da conhecida marca esportiva:

llustracdo 4: Simbolo e Slogan da Marca Nike.
Fonte: Nike (2016).
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Outra curiosidade € o significado do Slogan que adere a percepcédo da marca
e sofre variacOes, pois depende do contexto em se insere, geralmente usado nas
publicidades com a mescla de linguagem verbal e nao-verbal, para criar sempre
novos sentidos ao leitor. Pode ser traduzido como faca simplesmente ou apenas
faca ou qualquer outra expresséo sindnima que se alinhe com a intencionalidade da

propaganda em cada contexto sécio-histérico e cultural:

A
/’Qié cdo if*
. ’ - .

llustracéo 5: Simbolo e Slogan da Marca Nike.
Fonte: Nike (2016).

O slogan, embora curto, tem grande impacto de marketing. Procura estimular
a automotivacdo das pessoas, pois pretende mostrar que, mesmo existindo
barreiras, € preciso agir, € preciso fazer o que se objetiva. SO aquele que tenta,
potencializa suas chances de sucesso e a Nike pode auxiliar, por meio de suas
ferramentas, no caminho para a vitoria, uma vez que conhece as necessidades de
seus clientes (NIKE, 2016).

Essa ideia de marketing perpassa todos os setores da empresa. De acordo
com Porto, uma das ac¢des implementadas de maior sucesso esta relacionada aos
altos escalées da Empresa: o diretor de design acompanha jogadores e jogos, no
intuito de compreender como melhorar os produtos e conhecer as necessidades dos
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atletas (PORTO, 2009). A estratégia de estar cada vez mais perto dos consumidores
faz com, ao longo dos anos, a Empresa considere o setor de marketing um dos seus
pilares.

O autor Kwasnicka concorda afirmando que, “[...] de todos os campos da
administracdo, o de marketing parece ser o mais vital para toda empresa que tenha
0 lucro como objetivo.” (KWASNICKA, 1995, p. 124). Nesse mesmo sentido,
Carvalho explica que o marketing “...] tem como vetor principal buscar a satisfacao
dos desejos e necessidades dos consumidores, visando, assim, alcangar
determinados objetivos.” (CARVALHO, 2002, p. 205).

De acordo com Schmitt e Simonson, a Nike supera seus principais
concorrentes esportivos com estratégias como a de criar lojas préoprias, chamadas
de Nike Town, instaladas nos Estados Unidos. Além de pontos de vendas, séo
espacos experimentais. Com o logotipo Nike aplicado em toda loja, desde calcados,
roupas, macanetas e corrimdes, a Empresa impulsiona a marca. Os autores
ressaltam ainda que empresas como a Nike tém conseguindo destague em
mercados amadurecidos, sendo eficazes em deixar o marketing tradicional para os
concorrentes e chamando atencdo para experiéncias estéticas (SCHMITT,;
SIMONSON, 2002).

Ainda explanam que foi criada uma expressao para explicar essa experiéncia
com a marca, a chamada estética do marketing, que se refere ao resultado do
marketing de experiéncias sensoriais de empresas ou marcas que contribuem para a
identidade da organizacdo ou da marca. Os ambientes sdo multimidia, multicanal,
multissensorial e digital (SCHMITT; SIMONSON, 2002).

Segundo Porto, uma das estratégias bem-sucedidas usadas pela Nike é
contratar atletas de renome internacional para suas campanhas publicitarias. Depois
de passar muito tempo sem grandes orcamentos publicitarios, em meados da
década de 80, a Nike comeca a reescrever a histéria do marketing esportivo e dos

comerciais televisivos:

Em 1987, Phil Knight, presidente da Nike, um homem que na época
afirmava ndo acreditar em propaganda, contratou a agéncia de publicidade
Wieden & Kennedy e formou uma parceria que faria histéria, com
comerciais de TV e anuncios classicos, carregados de emog¢éo, como o que
apresentou ao publico um Michael Jordan ainda desconhecido voando para
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uma cesta de basquete: Quem disse que o homem ndo pode voar?.
Campanhas dirigidas pelo cineasta Spike Lee também ajudaram a colocar o
logo da companhia no imaginario popular do planeta. Data dessa época o
slogan Just Do It. Knight encapsulou a l6gica em uma frase: Vocé ndo pode
explicar muito em 60 segundos, mas, quando vocé mostra Michael Jordan,
vocé néo precisa. E simples assim. (PORTO, 2009).

Essa medida adotada pela Empresa mostra que as organizacfes estédo
sempre criando e reinventando suas estratégias de marketing, devido as exigéncias
do mercado e dos clientes. O foco das organizacdes esta deixando de ser o produto
ou servico que fornecem para ser a sua clientela, uma das fundamentais

caracteristicas do marketing contemporaneo. Nesse sentido, Castor define que

As estratégias de marketing compreenderdo entre outras as acbes de
venda, publicidade, promocao, fixacdo de precos, canais de distribuicao etc.
Outras dimensfes que interessam ao marketing, como planejamento de
produtos e o gerenciamento de marca e imagem, podem, segundo muitos
estudiosos, fazer parte dele. Em qualquer dos casos, tratados de maneira
comum ou separada, as diferentes fun¢cdes do marketing exigem uma visao
integrada entre diferentes aspectos, pois extrapolam simplesmente o
esfor¢co de convencimento do consumidor ou do cliente. (CASTOR, 2009, p.
139).

Porto acredita que, gracas a publicidade da Empresa, o atleta Michael Jordan
torna-se o primeiro atleta a alcancar uma posicédo antes s6 ocupada por atores de
Hollywood e astros da musica pop. Em seus comerciais, repletos de closes e de
cenas de salto em camera lenta, o esporte passa a ser retratado como puro
entretenimento, remetendo a ideia de que sdo os calcados da Nike que permitem a
Jordan flutuar em quadra (PORTO, 2009).

O sucesso dos comerciais e das parcerias com atletas, extremamente
rentaveis, estabelece um novo padrdo de marketing, seguido pela indastria cultural
por décadas. Conforme Trevor Edwards, vice-presidente de marca global e o
homem forte do marketing na Nike, esse modelo, agora, esta em transformacao: “[...]
os dias das grandes propagandas, com os grandes atletas e os grandes ténis, nao
funcionam mais. A forma que as pessoas consomem historias esta mudando [...] A
principal influéncia é obviamente a internet.” (EDWARDS apud PORTO, 2009).

Porto explica que, na visdo da Empresa, as pessoas tém uma op¢ao cada vez

maior de escolha, de conexao e de colaboragao, principalmente por causa da rede
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mundial e da ampliagcdo da concorréncia, 0 que na opinido do atual presidente-
executivo da Nike, Mark Parker, claramente coloca o poder na mé&o dos
consumidores (PORTO, 2009). As acdes citadas mostram que a Empresa faz e
muito bem seu planejamento estratégico, como “[...] a identificagdo de fatores
competitivos de mercado e potencial interno, para atingir metas e planos de acgao
gue resultem em vantagem frente a concorréncia.” (MARTINS, 2005, p. 16).

Esse planejamento estratégico deve ser realizado como um processo
constante nas organizagdes, visando a determinar objetivos a serem atingidos e
adequar-se as mudancas do mercado e as préaticas da concorréncia. Os autores
Tachizawa, Cruz Jr. e Rocha comentam sobre a importancia de as empresas

estarem preparadas para responderem imediatamente ao que o mercado exige

A velocidade de entrada no mercado, de responder as necessidades de
cliente e de se corrigir os problemas organizacionais, sdo todas fontes
potenciais de vantagem competitiva. Num ambiente empresarial global em
rapida mutacéo, o excesso de andlise e a lentiddo nas decisdes podem ser
tdo prejudiciais ou custosos quanto as decis@es incorretas. (TACHIZAWA,
CRUZ JR; ROCHA, 2006, p. 208).

Além disso, ha um excelente uso do seu poder de publicidade, de acordo com
a afirmacao de Pinho de que, atualmente, momento em que “[...] produtos e servigos
estdo disponiveis em variedades e quantidades consideraveis, a publicidade
desempenha um importante papel para preencher as necessidades relativas aos
bens disponibilizados pelas industrias nacionais ou multinacionais.” (PINHO, 2008,
p. 174).

Ressalta-se que, segundo Limeira, a propaganda € ferramenta das mais
visadas no tocante & comunicagdo de marketing, “[...] E também o tema de muitas
pesquisas, que visam, principalmente, avaliar a sua eficacia, haja vista que é um
grande desafio conhecer a reagdo do consumidor diante da propaganda.” (LIMEIRA,
2008, p. 122). Com o passar dos anos, a Nike tem reforcado seus investimentos em

marketing, especialmente na propaganda:

O orcamento de marketing tem girado em torno de 11% a 13% do
faturamento, algo por volta dos US$ 2 bilhdes anuais (dados de 2009). A
empresa ndo divulga detalhes de como distribui essa verba, mas dados de
agéncias de publicidade americanas sdo um forte indicativo. Nos Ultimos
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dez anos, a média dos gastos com anuncios de televisdo nos Estados
Unidos caiu da casa dos 55% para um patamar proximo dos 30%. O
dinheiro esta sendo investido numa miriade de areas que envolvem internet,
eventos, servicos e em alternativas que misturam tudo isso. (PORTO,
2009).

Caetano comenta a respeito da grande ideia do fundador Knight que
revoluciona o mercado publicitario. Em uma entrevista ao Jornal The Globe and

Mail, em 1998, afirma que

Durante anos nos consideramos uma empresa orientada para a producao.
Mas agora entendemos que a coisa mais importante que fazemos € divulgar
e vender o produto. Passamos a dizer que a Nike é uma empresa orientada
para o produto, e o produto € 0o nosso mais importante instrumento de
marketing [...] (CAETANO, 2014).

Em grande parte, a afirmacdo estd correta, pois Carvalho ressalta que o
produto é o responsavel por gerar os resultados do negécio, a posicdo da empresa
no mercado e os lucros (CARVALHO, 2002). Contudo, além de preocupar-se com o
produto, a empresa deve estar atenta também com a organizacdo, com a
distribuicdo e a forma com que o produto encontrara o cliente.

Porto explica que a Nike cria varias categorias de produto em diferentes
esferas: futebol, basquete, corrida, esportes de acéo, roupas esportivas e itens para
mulheres. Essas &reas ganharam autonomia e funcionam virtualmente como
ndcleos, com equipes dedicadas de designers e pessoal de marketing, de vendas e

de promocoes:

Ao ganhar agilidade, diversidade e ampliar a conexdo com o mercado,
espera-se alimentar com ideias a estrutura de inovacao da Nike e manté-la
como uma fabrica de novidades em todas as areas, dos produtos ao
marketing. Os executivos da Nike sabem que a abertura de canais cada vez
mais sofisticados de conexd@o com 0s consumidores ndo terd o retorno
esperado se a empresa ndo for capaz de produzir inova¢des continuas
(PORTO, 2009).

Outra atitude é a terceirizacdo e o corte de mao de obra direta, com
reorganizacao das regioes geograficas, desta forma, o caminho das principais filiais

até o topo também é encurtado:
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O corte atingiu principalmente camadas intermediarias de gerenciamento e
diminuiu a distancia entre o topo e a base. O nimero de regides cresceu de
quatro para seis, com a criagao de areas exclusivas para a China e o Japao,
e um agrupamento de paises de mercados emergentes, do qual o Brasil faz
parte. (PORTO, 2009).

Nessa perspectiva, percebe-se que a Empresa cuida da distribuicdo dos seus
produtos, uma das ferramentas do mix de marketing. Futrell ressalta que “a
distribuicdo se refere 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 produto certo, no lugar certo e
na hora certa propiciara ao cliente efetuar a compra e fidelizar-se a instituicao.

Outra preocupacdo constante da Empresa € com o0 setor da inovacdo. Um
dos mais importantes laboratorios que a Nike cria, ao longo de sua histéria, é
batizado de Cozinha da Inovacéo, em que surge a maioria das novidades relevantes

geradas nos ultimos anos:

E é também um dos redutos mais secretos e reclusos do campus, 0 que
ndo é pouco, para uma empresa que proibe fotos em 75% dos prédios de
sua sede. A entrada é vetada até para funcionarios de outras areas.
Clientes s6 podem entrar na Cozinha depois de assinar um contrato de
confidencialidade. O centro foi criado para juntar talentos que estavam
dispersos e estimular saltos radicais de inova¢do. Uma regra ndo escrita da
Cozinha é que todos que ali trabalham precisam gastar parte de seu tempo
sonhando.Na estrutura da matriz, o laboratério opera como area de apoio as
varias categorias de esportes, vinculando a cada modalidade um
especialista. Mas, numa empresa que lanca até 1,8 mil produtos por
trimestre, em mais de 160 paises, os pesquisadores da Cozinha nao
poderiam ser responsaveis por todas as novidades que chegam as
prateleiras. Sua fungdo principal € definir o futuro e ajudar a refinar
processos de inovacdo de outras areas. Nessas tarefas, um dos maiores
parceiros é o Laboratério de Pesquisas Esportivas, que fica no mesmo
prédio. (PORTO, 2009).

A exemplo do que acontece com a area de desenvolvimento, uma espécie de
Santo Graal do mundo dos calgcados esportivos € a customizacdo em massa, de
interesse da geracéo jovens em relagéo a produtos diferenciados. Grande parte das

companhias desse setor — incluindo a prépria Nike e a rival Adidas — tem perseguido

essa ideia ha décadas.

O mais perto que a Nike chegou desse desejo pode ser visto nos estidios
ou no site do programa NikelD, que permite as pessoas customizarem as
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cores e os detalhes de centenas de itens do catalogo. Mas o plano de
customizacdo que esta sendo cozinhado na Nike é o de um calgado para
cada pé. Seus pesquisadores afirmam ter encontrado uma maneira de
viabiliza-lo gracas a um novo sistema batizado de Flywire. Essa tecnologia
consumiu sete anos para ser desenvolvida e se inspirou em pontes
suspensas. Em vez de se apoiar em camadas de tecidos para estruturar o
calcado, o sistema usa a costura de fios finos e super-resistentes. Além de
permitir a combinagdo de leveza com resisténcia, o Flywire utiliza um
método de producdo com maquinas de costura automatizadas — fabricar
calcados ainda é uma atividade de méo de obra intensiva. Em uma industria
muito automatizada, o sonho da customizacao se torna mais facil (PORTO,
20009).

Em sua visdo mais atualizada, a Nike ja ndo s6 quer comercializar produtos
esportivos, mas qualidade de vida. Isso significa vender um paradigma: melhorar a
vida e a forma fisica das pessoas pela pratica esportiva. Com efeito, a inovacdo esta
sempre presente na organizacao e adaptar-se a essa tendéncia de mercado € uma
demonstracdo de que a Empresa esta se reinventando para oferecer o desejo a
seus clientes. Nesse sentido, Esteves comenta sobre a relevancia da inovacdo no

ambiente empresarial:

Inovar é encontrar solu¢cdes para pequenos ou grandes problemas. Nao
significa necessariamente inventar a roda ou ter uma ideia que cinco
milhdes de dolares a cada semana. Significa quebrar padrdes. Encontrar
novas maneiras de fazer algo que ja é feito h4 muito tempo, sempre do
mesmo jeito. E resolver problemas ou se antecipar a eles. E cuidar para que
as organiza¢cdes permanegam competitivas, os negocios permanegam Vivos
e o planeta mais sustentavel. A meu ver, estamos em um momento de
transformacgéo. Antes, inovagdo nas empresas era algo voltado para fora,
para a criagdo de novos produtos ou servigos. Hoje é parte integrante das
organizagdes e ganhou um novo significado. Inovar € um modo de operar,
de pensar e de estar no mundo. (ESTEVES, 2014, p. 01).

Os investimentos e as inovacfes sdo constantes na Multinacional. Victor
Caputo conta que a Nike quer ser a personal trainer de seus clientes, com uma nova
versao de aplicativo de exercicios fisicos, o Nike + Training Club. Trata-se de um
aplicativo de bolso com intuito de auxiliar o usuario em suas metas esportivas, por
meio de um treino personalizado (CAPUTO, 2016). Esse aplicativo é criado em
2009 para atingir especialmente o pubico feminino, mas, atualmente, é voltado para
todos os publicos.

Isso mostra que a Nike esta preocupada em conhecer o cliente, uma das

melhores maneiras de garantir uma relacdo de longo prazo. Nesse aspecto, as
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empresas evoluem muito, pois, com um simples cadastro e histérico do cliente, é
possivel conhecer parte do seu perfil: “Empresas de marketing inteligente
aperfeicoam seu conhecimento sobre o cliente, as tecnologias de conexdo com ele e
a compreensao de como funciona a economia do cliente.” (KOTLER, 2009, p.27).

Um ponto extremamente interessante € a atuacdo da Nike em grandes
eventos esportivos como Copa do Mundo e Olimpiadas, em que a Empresa atua
como patrocinadora de equipes, em testes de novos produtos, com contribuicéo
social para muitas pessoas e comunidades e, o principal, como um grande veiculo
de divulgacao para o acesso ao publico.

Na reportagem a Reuters Brasil, a Nike se posiciona sobre sua atuacao nas
Olimpiadas realizadas no Rio de Janeiro, em agosto de 2016, em que a Empresa
apresenta suas principais acdes de marketing, com novos produtos e tecnologias
utilizados pelos atletas e, posteriormente, popularizados a outros consumidores.
Mark Parker faz a seguinte afirmacédo: “[...] eu acho que as Olimpiadas [de 2016]
serdo uma das melhores, se ndo a melhor de todas para a Nike. Eu nunca vi uma
linha de inovacéao tdo completa. E nés estaremos prontos.” (REUTERS, 2015).

Segundo a Reuters Brasil, a companhia lanca também, em novembro de
2015, um projeto social voltado para a pratica de esportes que pretende atingir pelo

menos 50 mil criangas em 21 Vilas Olimpicas no Rio de Janeiro:

llustracdo 6: Evento para Atletas e Ex-atletas da Nike em prol da Campanha as
Olimpiadas 2016 no Rio de Janeiro.
Fonte: Nike (2016).
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Além do projeto social, a Nike também divulga uma plataforma para corridas
de rua que, juntos, recebem investimentos multimilionarios (REUTERS, 2015).
Contudo, ndo s6 da construcdo de imagens positivas a Empresa é conhecida. A
marca Nike também ndo fica ausente para se manifestar em situacdes de
escandalos que envolvem o esporte e, segundo Porto, por diversas vezes assume
sua posicao contra a corrupgao de dirigentes importantes, representantes do esporte
internacional, e contra a exploragéo de atletas por agentes esportivos que destroem
0 espirito puro do esporte, obviamente, representado pela Nike (PORTO, 2009).

Sobre alguns dados financeiros, Guimarrdes cita informacdes relevantes
como o registro: no primeiro trimestre de 2013, de um lucro liquido de 1,5 bilhdes de
reais; dos mais de 40 mil funcionarios no mundo todo; da atuacdo em 160 paises e
em seis continentes; de um projeto para dobrar de tamanho no Brasil até 2018
(GUIMARRAES, 2013).

A Nike é uma Empresa que pode inspirar ideias, por possuir uma cultura
inovadora que encontra no esporte sua razdo econémica de existir, revolucionando
seu ramo de atuacdo e fidelizando seus parceiros e clientes. Conforme a origem
grega da identificacdo da marca Nike, que remete a vitdria, a sua historia prova, ao

longo de varias décadas, que a escolha para identificar a Empresa € muito acertada:

llustracéo 7: Publicidade da Marca Nike.
Fonte: Nike (2016).
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Durante toda a histéria da Nike, o uso das ferramentas e acdes relacionadas
ao marketing sempre estdo presentes, sendo que, pelas informacdes elencadas
neste estudo, sdo responsaveis, em grande parte, pelo reconhecimento obtido de
seus clientes, relativos a sua evolugdo. Isso contribui para que a marca Nike
materialize-se como um império da industria econémica e cultural, com influéncia
mundial para o ramo em que atua, ao criar modelos ndo sé comerciais, mas de

diferentes estilos de vida.

CONCLUSAO

Apos a realizacdo da pesquisa, entende-se que a analise das acdes de
marketing desenvolvidas pela Empresa Nike, delimitacdo deste estudo de caso,
propicia refletir acerca da ligacdo desse comportamento organizacional com as
teorias de marketing.

Questiona-se, ao longo da investigacdo, em que medida a Nike utiliza-se de
praticas de marketing para manter o valor agregado a marca e o reconhecimento
internacional. A hipdtese sugerida para orientar o direcionamento da pesquisa
pressupde que um dos grandes diferenciais da instituicdo estd em suas campanhas
publicitarias, além das diversas acdes de marketing, a manutencdo da imagem
positiva da Empresa, gerando fidelizacdo e conquista de clientes.

Percebe-se que, de acordo com a trajetéria da instituicdo, o uso das
ferramentas e de acOes relacionadas ao marketing sempre estdo presentes e isso
contribui para que a marca constitua-se como influenciadora de opinido no ramo em
qgue atua, ao criar modelos ndo sO comerciais, mas de diferentes estilos de vida.
Essa premissa € comprovada, considerando-se o estudo das teorias de marketing, o
qual possibilita compreender as acfes publicitarias da Empresa no intuito de
perpetuar-se no mercado globalizado.

Os objetivos especificos também sdo convalidados, uma vez que se estuda
as teorias sobre gestdo, planejamento estratégico, marketing e acdes de marketing
recomendadas para agregar valor a marca do produto e fidelizar clientes; bem como

investigam-se as estratégias de marketing utilizadas pela Nike para manter o
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reconhecimento no mercado global de maneira satisfatéria, garantindo a viabilidade
e a coeréncia da investigacao.

Entretanto, observa-se uma limitacdo para desenvolvimento do estudo,
constituido pela falta de acesso direto as informacdes referentes & Empresa Nike
que, mesmo contatada, ndo disponibiliza os dados documentalmente, restando a
pesquisadora acesso bibliografico a diferentes fontes secundarias de informacdes,
principalmente artigos e revistas.

Considera-se que a contribuicdo alcancada pelo presente artigo € a
socializagdo de um assunto relevante pelos estudiosos de marketing, possuindo
importancia, por possibilitar a oportunidade de aplicagcdo do conhecimento teérico ao
pratico, preconizado pelo estudo de caso de uma empresa de grande renome
mundial. Além disso, o estudo pode ser considerado enriquecedor pela construcao
do conhecimento nessa esfera do saber, repercutindo de forma positiva no meio
académico e possibilitando verificar que a Nike ndo se restringe a comercializar
produtos: ela vende representacfes mentais de acdo, de superacao e de vitéria!
Talvez seja esse 0 sucesso para manter-se tdo longeva em um mercado de extrema

competicao global.
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O SETOR DE RECURSOS HUMANOS COMO MEDIADOR PARA REDUGAO DE
PASSIVOS TRABALHISTAS PARA AS ORGANIZACOES

Marciele Gresele Baum®
Janice Walter?

RESUMO

O presente trabalho abordara o tema a importdncia do setor de RH -
Recursos Humanos para a organizagao, a fim de reduzir o risco de passivos
trabalhistas. Tem como problematica compreender em que medida o setor de RH
pode contribuir para diminuir o risco de passivos trabalhistas. O objetivo geral é
analisar a importancia do setor de recursos humanos nas organizacdes. A
importancia de se estudar esta tematica para as organizagdes esta relacionada ao
aumento do numero de reclamatédrias trabalhistas na atualidade. O crescimento de
reclamatérias trabalhistas na Justica esta ligado a consciéncia dos profissionais por
seus direitos trabalhistas. A geracdo de dados se deu por meio de literatura
especializada na area, e por meio de estudo de caso realizado em uma empresa do
setor de prestagdo de servigo, no periodo do 1° semestre de 2016. Foi utilizado
como metodologia pesquisa tedrico-empirica, com fins explicativos, método
hipotético dedutivo, comparativo e monografico, tratamento qualitativo dos dados,
coleta de dados e através de bibliografia e entrevista. Alguns autores que serviram
para o embasamento tedrico foram Chiavenato, Lacombe, Marras, que em suas
obras abordam a importancia do setor de recursos humanos, processos de gestéo,
rotinas trabalhistas e legislacdo trabalhista, como conjunto de fatores
correlacionados, como forma da organizagao atingir seus objetivos e diminuir o risco
de passivos trabalhistas. O estudo ira contribuir na compreensao da forma como a
organizagdo deve desenvolver métodos adequados a sua realidade e programar
agdes paro o desenvolvimento humano afim de reduzir o risco de passivos
trabalhistas.

Palavras—chave: Recursos Humanos — Gestdo — Organizagdo — Passivo
Trabalhista.

INTRODUGAO

As diferentes estruturas das empresas no Brasil sdo muito grandes, dentre

elas, empresas que ndo dao a devida importadncia ha gestdo de pessoas e o
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desempenho do RH — Recursos Humanos, como forma de evitar gastos

desnecessarios com processos trabalhistas. O tema deste trabalho vem analisar
justamente a importancia do setor de recursos humanos para organizagdo. A
delimitacdo tematica trata da analise acerca da importancia do setor de RH nas
organizagbes, para reduzir o risco de passivos trabalhistas. Para responder ao
problema que originou este artigo: em que medida o setor de RH pode contribuir
para redugao dos riscos de passivos trabalhistas nas organizagbes?

O objetivo geral € analisar a importancia do setor de recursos humanos nas
organizagdes para compreender em que medida pode contribuir para a reducao dos
riscos de passivos trabalhistas. Pois se esta vivendo em uma sociedade que almeja
tirar vantagem em tudo, e transformam a justica do trabalho em um negécio
lucrativo, de modo que, qualquer falha pode ser motivo para funcionarios e ex-
funcionarios acionarem a justi¢ca do trabalho.

Nao existe magica para que funcionarios ou ex-funcionarios ndo acionem
seus empregadores na justica do trabalho, mas o setor de recursos humanos da
empresa pode se utilizar de técnicas e formas para minimizar que isso aconteca.
Algumas boas praticas trabalhistas adotadas pelo setor de recursos humanos
ajudam as empresas a evitar uma série de problemas com contencioso trabalhista.

Investir em processos hoje nédo é suficiente, levando-se em conta que as
pessoas sao as principais mantenedoras dos processos empresariais, deste modo, o
setor de RH assume uma posigéo estratégica para o sucesso de uma organizagao.
Este setor que tem a capacidade de fazer uma gestao participativa com as pessoas,
modelar e dimensionar as areas voltadas ao objetivo principal da empresa, tem
papel de facilitador interno dos projetos de mudancas da empresa, desenvolvedor de
projetos motivacionais, intermediador de conflitos e conhecedor da legislagao
trabalhista.

Trata-se de uma pesquisa tedrico — empirica, em que se busca analisar os
dados qualitativamente, por meio de estudo bibliografico e estudo de caso, com fins
explicativos A coleta de dados direta deu-se através de entrevista, analise
documental e observacbes na empresa pesquisada. Para analise e interpretacdes
dos dados utilizou-se método hipotético-dedutivo, método histérico, comparativo e

monografico, pois foram analisados os dados observados na pratica na empresa e a
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entrevista a gestora de RH. Os principais autores que serviram para o embasamento
tedrico foram Chiavenato, Lacombe, Marras.

A estrutura que compbe este artigo seguiu as seguintes etapas:
embasamento tedrico sobre o setor de recursos humanos e o gestor de RH,
processos de gestéo, legislacdo trabalhista e passivo trabalhista. Em sequéncia trata
dos resultados obtidos na entrevista a gestora de RH de uma empresa do ramo de
prestacdo de servicos. Logo em seguida a conclusdo acerca do problema que

originou este artigo e as referéncias utilizadas na elaboragdo do mesmo.

1 SETOR DE RECURSOS HUMANOS E O GESTOR DE RH

Em cada organizagdo o setor de RH é responsavel por uma série de
atividades e processos, que procuram fazer com que os funcionarios atinjam os
objetivos e metas propostos por ela.

Dentre as rotinas do setor, pode-se citar as que envolvem os processos de
admissdes, demissdes, beneficios, folhas de pagamentos, relagbes sindicais,
declaragbes trabalhistas mensais, anuais, encargos sociais, atendimento de
fiscalizagbes trabalhistas e da justiga do trabalho, contratagdo, pagamento de
salarios, transporte, férias, licenga médica, 13° salario, organizagao dos horarios,
adendos e outros. Sendo responsavel também pela organizacdo e guarda dos
documentos referentes ao setor.

O setor de RH é de grande importancia nas organizacdes, sendo essencial
gque o mesmo esteja alinhado as legislacdes trabalhista, previdenciaria e do
regulamento interno da empresa, mantendo uma excelente relacdo de emprego
entre as partes. De acordo com Dessler, o setor de recursos humanos € um parceiro
estratégico da organizacao, pois ele que tem a funcdo de moldar as pessoas para
gue se tornem um diferencial competitivo (DESSLER, 2003).

O gestor de recursos humanos tem papel fundamental, pois é ele que tem
perfil estratégico e é responsavel pelo gerenciamento dos processos da
organizacdo. O gestor de recursos humanos segundo Marras, ndo administra

servigos e sim pessoas, atendendo as necessidades do trabalhador de forma a obter
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em troca o maximo de empenho e qualidade nos servicos por ele prestados
(MARRAS, 2011).

O gestor atua como um elo entre a organizacdo e os funcionarios, de modo a
equilibrar o objetivo geral da organizacdo e a qualidade de vida dos funcionarios.
Para isso 0 gestor precisa saber bem mais do que somente legislacao trabalhista,
precisa saber moldar as pessoas de forma estratégica.

O verdadeiro papel do setor de RH, estd envolvido com todos os
departamentos da organizagcdo, do mais complexo ao mais simples, unindo,
integrando, valorizando, treinando, capacitando e acima de tudo respeitando as

pessoas e atuando como mediador para reducéo de passivos trabalhistas.

2 PROCESSOS DE GESTAO

As pessoas sdo 0s elementos mais importantes de uma organizacao, pois é
através delas que se alcancam os objetivos propostos. Dai a importancia de trata-los

como parceiros da organizacdo. Como diz Lacombe:

A sobrevivéncia e o progresso de uma grande empresa dependem, em
grande parte, de sua capacidade de atrair, selecionar, treinar e posicionar
corretamente, no presente, as pessoas com potencial para atuar, no futuro,
na alta administracdo da empresa, assumindo responsabilidades e agindo
como uma equipe integrada. (LACOMBE, 2011, p. 20).

Segundo Chiavenato, ha seis processos basicos da Gestdo de Pessoas:
processos de agregar pessoas: incluir novas pessoas; processos de aplicar
pessoas: processos utilizados para modelar as atividades que os funcionarios irdo
realizar na organizacdo, acompanhar e orientar seu desempenho; processos de
recompensar pessoas: processos utilizados para motivar e incentivar as pessoas;
processos de desenvolver pessoas: processos utilizados para capacitar, treinar e
desenvolver pessoas; processos de manter pessoas: S40 0S processos de criacao
de condi¢cdes ambientais e psicoldgicas satisfatorias para o trabalho (CHIAVENATO,

1999).
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O processo de agregar pessoas esta relacionado a suprir necessidade de
pessoas na organizacdo. Segundo Chiavenato, refere-se a suprir a necessidade de
talentos humanos para o desenvolvimento organizacional (CHIAVENATO, 2009).

A fase inicial de uma relagdo de emprego comecga no recrutamento e selegao
de pessoas. Ao contrario do que muitos pensam esta fase também pode causar
passivos trabalhistas caso ndo for planejada e elaborada com a atengédo adequada.
Para Lacombe, “Recrutamento abrange o conjunto de praticas e processos usados
para atrair candidatos para as vagas existentes ou potenciais. [...] O recrutamento é
apenas a primeira etapa de um processo que termina com o contrato definitivo apos
o periodo de experiéncia.” (LACOMBE, 2011, p. 81).

O recrutamento podera ser interno ou externo. Segundo Chiavenato, o
recrutamento interno procura preencher uma vaga realinhando funcionarios internos,
que tenham o perfil adequado para o cargo, este ocorre de forma mais rapida. E o
recrutamento externo ja € mais demorado, pois preenche uma vaga com candidatos
atraidos externamente, por meio de técnicas de recrutamento (CHIAVENATO, 2009).

Nestas horas que o setor de RH deve se preocupar com a forma como vai
recrutar pessoas, pois neste momento que costuma acontecer a discriminacgao,
quase que sem perceber este € um erro que ocorre em muitas empresas. O fato da
empresa publicar uma restricao de perfil (seja idade, sexo, tempo de experiéncia ou
qualquer outra) pode levar a pessoas se sentirem discriminadas por ndao poderem
concorrer a uma vaga de forma igualitaria por uma restricdo imposta pela empresa.
Deve-se tomar muito cuidado na hora de publicar uma vaga para que néo se tenham
transtornos.

Ainda segundo Chiavenato, a sele¢cdo de pessoas nada mais € do que uma
comparagao de caracteristicas a fim de aprovar um candidato para a vaga
disponivel. As técnicas utilizadas nesta fase sao particulares de cada empresa
(CHIAVENATO, 2008).

Para Chiavenato, apds o processo de agregar pessoas vem o processo de
aplicacao de pessoas que € a integracdo do novo funcionario, esta € a fase mais
importante, pois € neste momento em que se deve esclarecer todas as duvidas e
orienta-lo para que conhega seu papel na organizacdo. Seguido da fase de

avaliagcao do seu desempenho no cargo (CHIAVENATO, 2008).
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Segundo Chiavenato, a orientagdo de pessoas € o primeiro passo para a sua
adequacao dentro das diversas atividades da organizagdo. Ele afirma que se trata
de posicionar as pessoas em suas atividades na empresa e esclarecer o seu papel
(CHIAVENATO, 1999). Para Marras, a avaliagdo de desempenho € uma ferramenta
utilizada pelas organizagbes para identificar necessidades, contribuigbes, novos
talentos e resultados de um profissional para organizagéo. Sendo que esta avaliagao
serve como base para revisdo do plano de treinamento e desenvolvimento da
organizagdo, pois revela necessidades necessarias aos colaboradores a fim de
atingimento dos objetivos da organizacdo (MARRAS, 2011).

Para o atingimento dos objetivos da empresa € necessario pessoas
motivadas, neste aspecto entra o processo de recompensar as pessoas, que nada
mais € incentiva-las para o atingimento dos objetivos e metas (LACOMBE, 2011).
Para Lacombe, a organizacdo deve manter o cuidado na coeréncia da remuneracéo
e beneficios, tanto internamente como externamente para iSSo € necessario um
plano de cargos e salérios, pois como este processo € fator motivador, qualquer
desajuste, por menor que seja, o trabalhador se sentira desvalorizado, acarretando

em uma desmotivacdo (LACOMBE, 2011). Lacombe menciona:

Geralmente, o pessoal operacional precisa ser estimulado para se
interessar pelo aumento da produtividade. Uma das formas para isso é
repartir os ganhos entre os que contribuiram para obté-lo. Pessoas de bom
nivel, capazes de atuar como equipe, constituem imenso patriménio para
qgualquer empresa. Para conseguir boa eficiéncia, € necessario uma boa
administracdo do sistema de remuneracgdo, instrumento indispensével para
atrair e reter bons profissionais e motiva-los a trabalhar em equipe.
(LACOMBE, 2011, p. 173).

O processo de desenvolver pessoas também é fator motivacional na
organizacdo, pois gera um crescimento profissional, agrega valor a pessoa, gera
mudanca de comportamento, além de melhorar a qualidade dos processos e
servigos (CHIAVENATO, 2009).

Segundo Lacombe, as organizacbes treinam seus funcionarios para
desenvolvé-los, pois precisam de mao de obra qualificada, ambiente motivador,
desafiador e mao de obra apta para atuar frente as mudancas do mercado de

trabalho. As pessoas sdo 0 patrimdnio da organizacdo por isSso é importante cuidar
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delas, e desenvolvé-las para que a organizagdo colha seus frutos (LACOMBE,
2011).

Para Chiavenato, as organizacdes que desenvolvem pessoas tendem a
reduzir seu nivel de rotatividade, pois os funcionarios tendem a se manter nos locais
onde sao valorizados. Visto que, muito se fala atualmente na dificuldade de manter
as pessoas na organizagdo, para que este processo ocorra, € essencial um
ambiente de trabalho agradavel, com qualidade de vida fisica e psicolégica, e um
ambiente seguro, além de boa remuneracdo e desenvolvimento de pessoal
(CHIAVENATO, 2009). Manter pessoas € um processo muito desafiador para as
organizacdes, pois envolve uma série de atitudes que vao além de estrutura e fazem

parte da disciplina das organizacdes.

3 LEGISLAGAO TRABALHISTA

A legislacao trabalhista brasileira é bastante complexa e, muitas vezes, dificil
de ser compreendida. Muitas empresas costumam terceirizar para escritérios
contabeis a parte de RH, esse fator pode acarretar em falhas na contabilizacdo de
direitos trabalhistas e se tratando da justica do trabalho, enérgica quanto da néo
observancia da lei, pode ocasionar passivos trabalhistas como multas e outras
medidas punitivas.

O nao atendimento correto da lei por parte do empregador pode se configurar
através de inimeras maneiras. Dentre elas, as mais comuns ocorrem quando este
nao fornece todas as condicBes de trabalho ao empregado ou quando deixa de
efetuar o pagamento de algum provento obrigatério. Estas situacfes podem ocorrer
por falta de conhecimento técnico ou ma fé.

Os trabalhadores tém seus direitos garantidos pela CLT — Consolidagéo das
Leis do Trabalho, e é dever do RH conhecer e fazer aplicagdo da mesma dentro das
organizagdes, observando conjuntamente as necessidades da empresa e dos
funcionarios.

A organizagdo pode ter suas relagbes trabalhistas regidas pela CF -
Constituicao Federal, pela CLT, pelos sindicatos (acordos e convengdes coletivas) e

pelas jurisprudéncias. E de suma importancia que o RH repasse as orientacdes
185

Unidade | + Rua Santos Dumont, 820. Unidade Ill + Rua Santa Rosa, 902. (55) 3511 9100
Unidade Il * Rua Santa Rosa, 536. Unidade IV« Rua Santo Angelo, 219 www.fema.com.br




—~5

Fe m a Revista FEMA Gestao e Controladoria
Ano 06, n. 02, jul./dez. 2016.
Fundagao Educacional ISSN: 2236-8698

Machado de Assis

minimas para todos os gestores da empresa, para que todos estejam interligados
qguanto as normas que protegem os trabalhadores (LAGASH, 2016).

Segundo Carrion, a Legislagdo Trabalhista visa proteger a vida, a saude, a
dignidade e a integridade material e moral exclusivamente das pessoas naturais ou
fisicas. E muito importante que o RH esteja sempre, atento as mudancas que
ocorrem na legislagdo (CARRION, 2006).

A Constituicdo Federal de 1988 define os artigos 7° a 11° as bases dos
principios trabalhistas em vigor no Brasil, trata-se da fonte de maior importancia no
direito do trabalho, pois dela derivam as demais normas (BERTOLIN; TUPIASSU,
2016). A Consolidacdo das Leis do Trabalho (CLT) € a principal norma legal que
regula a relacdo de emprego e os direitos dela decorrentes. A CLT rege as relagbes
de emprego de celetista tanto urbano quanto rural.

De acordo com Leite, a CLT vem sofrendo alteracdes de acordo a evolucao
da relacdo de trabalho entre empregadores e empregados, onde se destacam
informacdes em relacdo a duracdo da jornada de trabalho, identificacao profissional,
salario minimo, férias anuais, seguranca e medicina do trabalho, protecdo ao
trabalho da mulher e do menor, previdéncia social e regulamentagdes dos sindicatos
de classes, regras processuais para tramite das reclamacdes trabalhistas, dentre
outras, de suma importancia para regular a relacdo de emprego entre as partes
(LEITE, 2015).

Segundo Martins, os sindicatos também estabelecem normas e regras para a
continuidade das relagdes trabalhistas entre empregados e empregadores, atraves
dos acordos e convengdes coletivas como sao conhecidos. O setor de RH precisa
inicialmente saber a diferenga entre eles, conhecer e observar o que os mesmos
dispéem, sempre respeitando o que dispde CF e a CLT (MARTINS, 2015).

Conforme Leite, o artigo 611 da CLT define Convencao Coletiva de Trabalho
como o acordo de carater normativo, pelo qual dois ou mais sindicatos
representativos de categorias econdmicas e profissionais estipulam condi¢cbes de
trabalho aplicaveis, no ambito das respectivas representagdes, as relacoes
individuais de trabalho (LEITE, 2015).

Acordo coletivo € o acordo que estipula condigdes de trabalho aplicaveis, no

ambito da empresa ou empresas acordantes, as respectivas relagdes de trabalho. A
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celebracdo dos Acordos Coletivos de Trabalho € facultada aos sindicatos
representativos das categorias profissionais, de acordo com o art. 611 § 1° da CLT.
Podera ainda ser ajuizada ag¢ao de dissidio coletivo, quando frustrada a negociagao
coletiva (LEITE, 2015).

Para Martins, “Dissidio coletivo € o processo coletivo que visa estabelecer
normas e condi¢gbes de trabalho ou julgar a abusividade ou n&o abusividade da
greve.” (MARTINS, 2015, p.149). O RH precisa saber fazer a leitura dos acordos,
convencgodes e dissidios coletivos, levando em conta o que € de responsabilidade do
empregador em uma relagdo de emprego, deve ainda ficar atento aos prazos de
vigéncia dos mesmos.

Para Santos e Machado, além a da legislagao trabalhista a organizacao
também precisa ficar atenta as obrigacbes previdenciarias incidentes sobre a folha
de pagamento e valores retidos sobre servigos prestados. Todo dia 20 do més
seguinte as empresas deverao recolher as contribui¢des previdenciarias por meio de
documento de arrecadagdo, GPS - Guia da previdéncia social (SANTOS;
MACHADO, 2012).

A legislacdo trabalhista evita que ocorram abusos por parte do empregador
em uma relagdo de emprego. O conjunto de todas estas legislacbes deve ser
observado e aplicado nas organizagdes, sempre aplicando o que for mais benéfico

ao trabalhador.

4 PASSIVO TRABALHISTA

O passivo trabalhista existe de duas formas, uma o que abrange o pagamento
de obrigagdes da empresa para com o funcionario como, por exemplo: salario,
pagamento de férias, fundo de garantia, 13° salario e horas extras. E outra é o
passivo trabalhista oculto, este gerado quando ndo € cumprido algum direito
trabalhista, neste caso a legislacéo é ignorada.

Para Leite, "Acdo Trabalhista é o direito publico autbnomo e abstrato,
constitucionalmente assegurado a pessoa, natural ou juridica, e a alguns entes
coletivos, para invocar a prestagao jurisdicional do estado.” (LEITE, 2006, p. 259). E
necessario que toda empresa tenha controle sobre seu passivo trabalhista, para que
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isso ndo acabe por desestabilizar seus negdécios. O passivo trabalhista ndo tem
cobrancga imediata, é cobrado em fiscalizacdo de algum 6rgao competente ou em
reclamatorias trabalhistas.

Conforme Martins, quando constatado que o empregador infringiu a Lei, o
empregado é reembolsado com as devidas atualizacbes monetarias, acrescentadas
de multas direcionadas pelos oOrgaos fiscalizadores. Quando h& ameaca as
condicOes fisicas de saude e seguranca dos trabalhadores a organizacéo podera ser
também interditada (MARTINS, 2015).

As reclamatorias trabalhistas representam uma ameaca as financas de uma
organizacdo quando ndo gerenciado seus processos internos. O passivo trabalhista
deve ser enfrentado, monitorado e controlado, podendo ser utilizadas varias
ferramentas de gestdo de RH a favor da organizacéo.

Um dos desafios do RH neste processo estad na conscientizacdo da gerencia
da organizacéo, sobre o cumprimento da legislacédo, muitas vezes o RH € visto como
uma pessoa inconveniente que sO quer colocar empecilhos nos processos. Mas ao
contrario disso 0 RH s6 quer colocar em prética o que é de sua responsabilidade,
como o conhecimento da legislagdo trabalhista, valores e prazos de realizagéo.

As acbes e/ou processos judiciais trabalhistas, também conhecidas como
reclamatérias trabalhistas, podem nascer de pequenos descuidos por parte da
organizacdo, com documentacao exigida, falta de seguranca no trabalho ou mesmo
por uma fiscalizacdo interna deficitaria ou falta da area de RH, bem como a auséncia
de assessoria juridica trabalhista preventiva (MARTINS, 2015).

O passivo trabalhista influencia em negécios futuros das organizacdes, ja que
0 pagamento, apdés uma decisdo judicial, deve ser em curto prazo, o que afeta as

disponibilidades financeiras da mesma.

5 ESTUDO DE CASO

Para contribuir com o embasamento tedrico deste artigo cientifico, foi
realizado um estudo de caso em uma empresa do ramo de prestacido de servico,
localizada no Noroeste do Rio Grande do Sul, visando analisar os controles e

praticas desenvolvidos pelo setor de recursos humanos da organizagcdo, para
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compreender de que forma este setor contribui para reducdo dos passivos
trabalhistas. Sendo realizada uma entrevista a gestora de RH desta empresa, e
acompanhamento de algumas rotinas do setor de RH, para entender sua
operacionalizagao.

Primeiramente pedi a ela que me explicasse um pouco do historico da
empresa e suas atividades, conforme relatado pela gestora, a organizacao
localizada no Noroeste do Rio Grande do Sul, presta servigos especializados no
ramo de transporte de residuos industriais, gerenciamento de residuos e consultoria
ambiental em ambito nacional, certificada nas ISO 9001, ISO 14001 e OHSAS
18001, o que agrega maior confiabilidade em seus processos e servicos.

No mercado ha 13 anos, oferece solugdes eficazes, com equipe técnica
especializada e preocupada com as questdoes ambientais. Atende e mantem
atualizacdo constante sobre as legislagbes e normas ambientais vigentes,
oferecendo aos seus clientes maior seguranca e confiabilidade. No ramo de
transporte de residuos, possui frota diversificada, licenciada e motoristas altamente
qualificados.

A organizagao possui sistema de gestédo integrado (SGI) e politica integrada
de qualidade, meio ambiente e saude seguranca, o que garante a qualidade dos
Seus processos € Servigos, pois passa por constantes auditorias.

Relatado ainda, que a empresa conta com um numero de 35 funcionarios
celetistas divididos em areas distintas, e mais pessoas terceirizadas que atendem as
demandas eventuais.

Num segundo momento, pedi a gestora como s&o realizadas as principais
rotinas do setor de RH, conforme relato e acompanhamento de algumas delas,
evidencia-se que o setor de RH trabalha de forma a atingir os objetivos e metas da
organizagdo, de forma interligada aos outros setores a fim dar suporte para que
acdes sejam executadas da forma mais correta possivel. Possui procedimento
interno documentado para garantir a eficacia dos seus processos.

O processo de admissdo comega com a solicitacdo de pessoal pelo
supervisor da area ao setor de RH, o mesmo analisa o perfil da vaga e divulga a
mesma (agéncia de emprego, site, etc.). Apds divulgada a vaga, é feita a selecéo de

curriculos de acordo com o perfil da vaga em aberto. Os curriculos selecionados
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passam por entrevista com o supervisor da area, e apos selecao o setor de RH faz o
processo de contratagao.

E solicitada toda documentac&o necessaria para a contratacéo de acordo com
o formulario especifico utilizado para admissao de pessoas. Toda documentacio,
como contrato de trabalho, autorizagdo de desconto, requerimento de vale
transporte e acordo de compensagdo de horas é assinada pelo funcionario no
primeiro dia de trabalho, assim como sua carteira € preenchida e devolvida dentro
do prazo de 48 horas.

No primeiro dia de trabalho, faz-se a integragdo do novo colaborador, sendo
que o foco €& apresentar a empresa, os direitos e deveres e abordar assuntos
relacionados a qualidade, meio ambiente e saude, seguranga ocupacional. Ao final
deste processo o trabalhador recebe o Manual de Integragéao.

Apos a admissao o colaborador recebe todos os treinamentos especificos ao
seu cargo de acordo com a matriz de treinamentos por fungdo e anualmente recebe
a reciclagem dos treinamentos ou sempre que os mesmos forem revisados. Os
treinamentos externos e internos tém sua eficacia avaliada num periodo de até trés
meses.

Todos os treinamentos séo devidamente registrados em formulario padrao, no
registro consta titulo do treinamento, data, instrutor, local da realizagédo e carga
horaria, todos participantes assinam o registro ao final do treinamento.

A organizagdo mantem plano anual de treinamento para o desenvolvimento
de seus colaboradores. O mesmo é revisado anualmente e incluidas novas
demandas através de LNTs (Levantamento de Necessidade de Treinamentos)
realizada pelos supervisores das areas, e ou, por demandas identificadas nas
avaliacbes de desempenho. A empresa possui descrigdo de cargo para todas as
funcbes, com descricdo bem detalhada das atividades, habilidades e competéncias
necessarias e formacao e conhecimentos especificos de cada cargo.

A empresa tem controle de horario de formas distintas, nas unidades
operacionais os funcionarios registram ponto mecanico, no setor administrativo os
funcionarios assinam ficha ponto e os motoristas externos registram seus horarios
em um diario de bordo. Estes controles devem ser encaminhados pela supervisdo

ao setor de RH todo dia 21 de cada més para que o mesmo faca a conferencia das
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horas extras e faltas para geracéo da folha de pagamento.

Nas unidades operacionais, 0s supervisores encaminham juntamente com os
cartdes ponto uma planilha chamada de ocorréncias do ponto, onde sao registradas
toda e qualquer falta de registro do cartdo ponto, contendo nome dos funcionarios,
data da falta do registro, motivo e assinatura do funcionario. Este controle foi
implantado para evitar que os funcionarios deixem de registrar o cartdo ponto e para
que nao ocorram mal entendidos na hora de contabilizar as horas.

Todo més o setor de RH orienta os supervisores sobre falhas que por ventura
tenha ocorrido no registro dos pontos, para que eles ajudem a controlar e resolver
tais problemas para que n&o ocorram problemas futuros. Todos cartdes pontos séo
arquivados em caixas de arquivo morto, devidamente identificadas de acordo com o
periodo.

Horas extras somente sao permitidas quando autorizadas pelo supervisor
imediato. Até duas horas extras sdo pagas com adicional de 50% e trabalho aos
domingos e feriados remunerado com 100%, mais DSR (descanso semanal
remunerado) incidente sobre as mesmas.

Trinta dias apds a admissao, é realizada avaliacdo do contrato de experiéncia
pelo superior imediato. Os vencimentos de contrato sdo acompanhados pelo setor
de RH em planilha de controle de vencimento de contratos de experiéncia. Com
base no resultado da avalicdo o contrato pode ser renovado no maximo por mais
sessenta dias ou podera ser encerrado.

No decorrer do contrato, poderdo ocorrer alteracbes como: horario, local de
trabalho, mudanga de funcgao, etc., sendo que os adendos de qualquer alteracao
contratual sédo feitos pelo setor de RH, e os mesmos sao realizados quinze dias
antes do colaborador sofrer a alteragao e de acordo entre as partes.

Anualmente sdo realizadas as avaliacbes de desempenho dos funcionarios,
pelos gestores da area, momento em que ocorre um feedback do gestor para o
funcionario e vice e versa, as avaliagbes sao registradas em formulario especifico.
Em seguida as mesmas tém seus resultados avaliados pelo setor de RH. Destas
avaliagdes podem surgir demandas de treinamento e desenvolvimento de pessoas.

A empresa disponibiliza aos seus funcionarios, beneficios como vale

transporte, vale alimentagao, plano de saude e plano odontoldgico. Todos beneficios
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sdo controlados pelo setor de RH por meio de planilhas, 0 mesmo se encarrega de
fazer a inclusdo dos funcionarios novos, a manutengao mensal e exclusdo quando
da demissao de um funcionario.

Também mantem cadastro junto ao PAT (programa de alimentacdo do
trabalhador) e disponibiliza o beneficio de alimentagdo conforme valor determinado
pelo sindicato da categoria.

O setor de RH juntamente com os supervisores das areas monta um
cronograma anual de férias, no qual consta nhome do funcionario, data de admisséo,
periodo aquisitivo de férias e data programada para gozo de férias de cada
funcionario. Este cronograma auxilia a conceder as férias dentro do periodo
aquisitivo ao funcionario e oferece ao setor financeiro uma programacao em termo
de valores.

O 13° é pago a primeira parcela até dia 30 de novembro e a segunda parcela
paga até dia 20 de dezembro. Caso o funcionario solicitar o recebimento antecipado
da primeira parcela, a mesma pode ser adiantada.

O setor de RH controla o vencimento dos exames peridédicos por meio de
planilha, e encaminha aos funcionarios para realizacdo dos exames sempre que se
faz necessario, mantendo sempre em dia os exames dos mesmos.

Os exames sao realizados conforme consta no PCMSO - programa de
controle médico de saude ocupacional. O RH mantem uma planilha de exames por
funcao para facilitar a realizacdo dos mesmos. Esta contém as funcbes da empresa
€ quais exames cada fungao precisa realizar na admissdo, periodicamente e na
demissao, seguido dos riscos que cada fungao esta exposta.

A empresa contrata servigos terceirizados e mantem em sua rede uma
planilha de controle de terceiros, onde o setor de RH controla integragao, ficha de
registro, ficha de entrega de EPIs, atestado de saude ocupacional, PPRA —
programa de prevengao de risco ocupacionais e PCMSO. Todos documentos sao
mantidos em arquivos eletrbnicos de forma organizada e controlados quanto ao seu
vencimento.

O setor de RH controla aumentos salarias, proventos e descontos, tabela
todos os dados mensalmente e encaminha ao escritério contabil que faz as folhas de

pagamento. Posteriormente realiza a conferencia das folhas de acordo com sua
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planilha, feito isso encaminha os liquidos da folha ao setor financeiro da empresa
que realiza os pagamentos até o 5° dia util do més subsequente. Em seguida as
guias geradas, guia da previdéncia social (GPS), Fundo de Garantia do Trabalhador
(FGTS) e Imposto de Renda (IR) s&o conferidas pelo setor de RH e encaminhadas
ao setor financeiro para pagamento nos prazos determinados.

Questdes relativas saude e seguranca do trabalho séo tratadas pelo setor de
RH em conjunto com técnico de segurancga terceirizado. O setor de RH realiza a
compra de EPI's — Equipamentos de protegao individual, homologacgao, distribui¢ao,
preenchimento das fichas e controle da validade dos CAs (certificados de
aprovagao). Responsavel também pela elaboracdo de DSSSMA - dialogo semanal
de saude, seguranga e meio ambiente.

A empresa possui controle rigido sobre a utilizagao de EPI’s, para tal realiza
trimestralmente auditorias de EPI's nas suas unidades, onde analisa utilizacao,
guarda, conservacgao, higienizacao, validade do CA entre outros fatores. Em caso de
acidentes de trabalho é o setor de RH que realiza o preenchimento da CAT -
comunicagao de acidente de trabalho. Assim como os encaminhamentos a pericias
meédicas quando necessario.

A empresa nao possui obrigatoriedade de ter CIPA formada, mas mantem em
cada unidade um designado da CIPA escolhido pela diregao, que realiza atividades
pertinentes a CIPA. Mensalmente os designados da CIPA e o RH se reunem para
realizacdo de uma reunido onde sao tratados assuntos pertinentes a saude e
seguranga dos trabalhadores. Na oportunidade sao discutidos, acidentes de
trabalho, quase acidentes, riscos percebidos, campanhas a serem realizadas entre
outros assuntos pertinentes.

Anualmente os designados da CIPA em conjunto com o RH organizam a
SIPAT — semana interna de prevencao a acidentes de trabalho, onde sao realizadas
diversas atividades e palestras para conscientizagdo dos funcionarios, com
envolvimento de 100% do seu quadro funcional.

Possuem um mecanismo de comunicacado interna chamado “SGI Informa”,
que trata - se de um e-mail que é enviado pelo setor de RH a todos supervisores
sobre alteracado de procedimentos, data de pagamento, beneficios, entre outros, e os

supervisores repassam a informagao aos demais funcionarios da empresa. Desta
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forma todos tomam conhecimento das informagdes repassadas pelo RH. Além do
que, informagdes como resultados de indicadores e outras informagdes relevantes
sao atualizado mensalmente nos murais da empresa.

O setor de RH tem com indicadores indice de rotatividade, absenteismo,
horas de treinamento, numero de acidentes e numero de incidentes. Todos estes
indicadores tém sua meta atualizada anualmente, e o acompanhamento dos
resultados dos indicadores é feita mensalmente em reunido com o representante da
diregdo. Caso algum indicador esteja fora da meta estipulada por mais de trés
meses consecutivos plano de acao deve ser elaborado para que a meta volte a ser
alcangada.

Apos entender as rotinas de RH da empresa, ainda em entrevista a gestora,
pedi se a empresa possuia algum passivo trabalhista e quais fatores os motivaram.
Segundo relato, desde a implantacédo do setor de RH ha quatro anos, a empresa
teve 3 processos trabalhistas, dos quais 2 ja foram encerrados e 1 ainda se encontra
em andamento. O motivo do processo trabalhista em andamento, refere-se a doenca
ocupacional, que segundo o ex-funcionario teria sido agravada pelo exercicio da sua
atividade na empresa.

Segundo a gestora, mensalmente o setor de RH recebe as atualizagdes
quanto a legislagdo trabalhista, previdenciaria e de seguranca do trabalho de
consultoria especializada. E sempre que ha necessidade, os colaboradores do RH
passam por treinamento de atualizacdo, o que de certa forma contribui para
minimizar o risco de passivos trabalhistas na empresa.

Informado ainda que a empresa possui setor juridico terceirizado, mas
salienta a importancia de setor juridico e setor de RH estarem andando de forma
sincronizada. A comunicagao entre os dois setores € constante, pois o juridico
através de suas praticas vivenciadas no dia a dia consegue repassar ao RH praticas
a fim de evitar passivos trabalhistas dentro da empresa.

Constantemente a empresa passa por auditorias internas e externas, em
virtude de manter sua certificagcdo, nesta também sio verificados documentos e
rotinas referentes ao setor de RH, o que garante sua eficiéncia. Dentre tantas
rotinas, o setor de RH torna-se o coracdo da empresa, segundo relatado pela

gestora de RH da mesma, pois ele atua um pouco em cada uma das areas da
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empresa, impulsionando, ajudando a resolver as dificuldades, mediando conflitos,
opinando e direcionando caminhos.

Independentemente do tamanho da organizacdo, o RH faz-se necessario,
pois consegue enxergar as pessoas com suas diferengas, gerenciando desta forma
os conflitos, e acima de tudo o RH tem a capacidade de associar a razdo e a
emogao ao mesmo tempo fazendo com que suas decisdes sejam racionais para o
bem da organizagado, e nado tanto emocionais. Pois, o RH precisa, acima de tudo,
fazer as coisas de maneira a atender a legislagéo vigente e proteger a organizagéo
de possiveis riscos trabalhistas.

A maneira como esta empresa vé a importancia do RH, esta na maneira de
fazer suas atividades que esta sempre focado em atender a legislagdo, buscando
atualizacado constante e de forma concomitante gerenciando as pessoas, buscando

a qualidade de vida no trabalho, motivacdo e bem estar dos funcionarios.

CONCLUSAO

As organizagdes necessitam de pessoas para se tornarem bem sucedidas,
portanto o capital da empresa sdo as pessoas. E o setor de RH faz-se
estrategicamente necessario, pois trabalha diretamente com as pessoas. Através do
estudo de caso na empresa pesquisada, pode-se ver de forma clara, que um setor
de RH dentro da organizagao preocupado com as rotinas trabalhistas, com a gestao
de pessoas e atualizado quanto a legislacdo vigente, torna-se fundamental tanto
para o sucesso da organizacdo, como para diminuir o risco de passivos trabalhistas.

O objetivo geral deste artigo se deu por meio de estudo da bibliografia e
entrevista a gestora de RH da empresa estudada. O setor de RH tem uma
importancia significativa na organizacdo, pois 0 mesmo € uma das bases de
sustentacao da mesma.

Em resposta a problematizacédo que originou este trabalho, uma organizacao
com setor de RH atualizado quanto a legislacdo vigente, com normas e controles

internos bem definidos, procedimentos operacionais, politicas internas claras e
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objetivas, e que se preocupa com o bem-estar e a qualidade de vida dos
colaboradores, reduz muito o risco do surgimento de reclamatorias trabalhistas.

Assim, evita que ocorram erros como, por exemplo, pagamento do salario fora
do prazo previsto, contratos de trabalho mal elaborados, funcionarios sem atestado
de saude ocupacional e jornada de trabalho sem controle, que sdo desnecessarios,
e podem ser evitados na organizacao, ndo sendo necessario deixar chegar em uma
sala judicial, pois muitas requerem acles praticas e simples para reducdo dos
impasses trabalhistas, acdes estas, de responsabilidade do setor de RH.

No decorrer do desenvolvimento deste artigo, foi identificada a possibilidade
de aprofundamento sobre o tema: o gestor de RH como mediador de conflitos
internos, o que fica como sugestéo para futuros trabalhos.

O presente artigo tem sua contribuicdo para sociedade destacada, pois
demonstra como o setor de recursos humanos € importante, pois age
estrategicamente de forma a garantir a melhoria dos processos internos da
organizacao, a sua eficacia e a conformidade com a legislacédo vigente de forma a

minimizar os ricos de passivos trabalhistas.
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