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APRESENTACAO

A Revista ELETRONICA DE INICIACAO CIENTIFICA DOS CURSOS DE
ADMINISTRAGAO E CIENCIAS CONTABEIS das Faculdades Integradas Machado
de Assis, em sua primeira edicdo, apresenta artigos cientificos elaborados pelos
académicos com orientacdo de docentes da Instituicdo de Ensino Superior - IES os
quais abordam temas referentes as areas de Administracdo e Ciéncias Contabeis
buscando socializar tematicas atuais pesquisadas pelos académicos, uma vez que a
participacdo dos mesmos € relevante para a producdo cientifica no ambiente
académico.

O objetivo da publicacdo dessas tematicas é incentivar e motivar a producao
intelectual dos docentes e discentes dos respectivos cursos.

Os artigos publicados nessa edicao foram classificados por uma Comissao
Editorial composta por docentes pertencentes a essa Instituicdo e contemplam os
seguintes temas: A controladoria como instrumento de informacdo gerencial nos
processos da empresa, A importancia da comunicacdo nas organizacdes, A
terceirizacdo em empresa industrial do ramo metalmecéanico: uma visdo estratégica,
Benchmarking: ser o melhor entre os melhores, Gestdo de processos: estudo de
caso em uma empresa metalmecanica, Introducdo ao International Financial
Reporting Standard (IFRS): beneficios e desafios para as empresas e impactos ao
profissional contabil, Marketing contabil, Marketing e a fidelizacdo de clientes,
Mercado cambial brasileiro, Redes de relacionamento: mais que um meio de
contato, um lugar onde se constroem marcas, remuneracao estratégica: uma nova
visdo empresarial.

Agradecemos a participacdo de todos os que contribuiram para que a primeira
edicdo da Revista de Iniciagdo Cientifica seja publicada com artigos de extrema

relevancia para a comunidade cientifica.

Prof2 Ms. Vanusa Andrea Casarin
Coordenadora do Conselho Editorial da Revista FEMA: Gestdo e Controladoria das
Faculdades Integradas Machado de Assis
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A CONTROLADORIA COMO INSTRUMENTO DE INFORMACAO GERENCIAL
NOS PROCESSOS DA EMPRESA

Camila Michele Marafiga!
Larissa de Campos Pavéglio?
Simone Heineck3

Claudia Mares Kuhn*

RESUMO

O presente artigo tem por objetivo apresentar a Controladoria como
instrumento de informacdo gerencial nos processos da empresa, com o auxilio do
profissional controller utilizando-se de ferramentas que a Contabilidade apresenta,
através de seus demonstrativos, auxiliando os administradores e demais usuarios na
tomada de decisdes. A Controladoria surgiu no inicio do século XX, com o
crescimento empresarial, objetivando executar o rigido controle sobre todos os
negécios da empresa e o responsavel por levar todas as informacdes que possam
interferir no bom andamento dos acordos entre as pessoas para a alta direcdo é o
controller. O controller é profissional que auxilia a empresa a atingir seus objetivos
com sucesso, mas necessita que a organizacao tenha um Sistema de Informacéo
Gerencial — SIG, voltado para a geracao de informacdes necessarias e utilizado no
processo decisorio da empresa. Informacfes estas, que sdo captadas e tratadas
pela Tecnologia de Informacdo, primando por um conjunto légico de atos e fatos,
gue atendam a uma finalidade maior, o produto e a disponibilizacdo da informacao
para seus usuarios, gestores e proprietarios. Nesse mesmo sentido, a Contabilidade
Gerencial aliada aos sistemas informatizados constitui-se numa importante
ferramenta na obtencdo de informacdes para a Controladoria, j& que o mundo dos
negécios foi inovado pela tecnologia da informacao, que melhora a performance das
atividades da empresa.

Palavras-chave: controladoria
contabilidade gerencial.

sistema de informacdo gerencial -

1 Académica do Curso de Ciéncias Contabeis
Assis. camila_mfg@hotmail.com

2 Académica do Curso de Ciéncias Contabeis
Assis. laripaveglio@yahoo.com.br

3 Académica do Curso de Ciéncias Contabeis
Assis. si.heineck@yahoo.com.br

4 Especialista em Contabilidade Gerencial. Orientadora. Professora do Curso de Ciéncias Contébeis.
Faculdades Integradas Machado de Assis. claudia@lorentz.com.br

6° semestre. Faculdades Integradas Machado de

6° semestre. Faculdades Integradas Machado de

6° semestre. Faculdades Integradas Machado de

Unidade | « Rua Santos Dumont, 820. Tel.: (55) 3512 5747
Unidade Il » Rua Santa Rosa, 536. Tel.: (55) 3511 3800
Unidade Ill « Rua Santa Rosa, 902. Tel.: (55) 3512 5747 www.fema.com.br


mailto:claudia@lorentz.com.br

=
. Revista Eletronica de Iniciacao Cientifica

Fema &nc 01, n2 01 Janeiro/Junho 2011
IS5MN: 2236-B701

Fundagdo Educacional
Machado de Assis

INTRODUCAO

O crescimento acelerado da economia exige que as organizacfes tenham
agilidade e atualizagdo permanentes no conhecimento econdmico-financeiro.
Necessita informacdes coerentes e precisas que auxiliem no processo de tomada de
decisdo, pois o mercado consumidor torna-se cada vez mais exigente. A
Controladoria, através de seu profissional controller objetiva executar o controle
minucioso e rigido de todos os negdécios da empresa, a fim de manter os gestores
informados quanto a eficiéncia e eficicia de cada setor da empresa.

Com mudangas constantes, torna-se fundamental o uso de ferramentas que
auxiliem o controller a gerar relatérios e analises em curto prazo. O Sistema de
Informacdo Gerencial — SIG € o processo utilizado para transformar dados em
informagdes que permitem as organizagbes o cumprimento de seus objetivos,
juntamente com a Contabilidade Gerencial, que se utiliza de dados contabeis para
analisar e comunicar informacfes aos gestores da organizacgao.

Desta forma, este artigo demonstra como a Controladoria constitui-se em
valioso instrumento de informacéo gerencial nos processos da empresa. Apresenta
definicdes de Controladoria, Contabilidade, Contabilidade Gerencial, Sistema de
Informacédo Gerencial — SIG, abordando, também, a funcao do controller, profissional
responsavel pela implementacdo da Controladoria e o0os conhecimentos que o

mesmo necessita para realizar com eficiéncia a tarefa que lhe € imposta.

1 CONTROLADORIA

Segundo a historia, a controladoria surgiu no inicio do século XX nos Estados
Unidos, com o crescimento empresarial, objetivando executar o controle sobre todos

0s negécios das empresas. Nesse sentido Beuren (2002, p.20), afirma que “surgiu
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no inicio do século XX nas grandes corporacdes norte-americanas, com a finalidade

de realizar rigido controle de todos os negécios das empresas relacionadas,
subsidiarias e/ou filiais”.

A funcdo de controle era desempenhada por profissionais da area financeira
ou contabilidade, devido ao conhecimento econémico-financeiro que possuiam, além
da viséo global que dispunham do sistema empresarial.

Hoje, € necessario muito mais que apenas o0 conhecimento econdémico-
financeiro. O ritmo acelerado do desenvolvimento das novas tecnologias e o avanco
econdmico leva as empresas a adaptar-se aos novos acontecimentos de um mundo
em continua mudanga que, por consequéncia, traz novas necessidades dos
consumidores de bens, produtos e servicos. Nesse sentido, ndo basta apenas ter o
conhecimento contabil, & preciso ter a informacgéo correta e saber usa-la da melhor
maneira possivel para atingir o objetivo da empresa, com sucesso.

Na gestdo moderna, considerando um mercado cada vez mais competitivo, a
Controladoria deve ser estratégica, sem deixar de ser o apoio operacional da
empresa. Para que se possa conseguir isto, € necessario compreender a natureza
da empresa e o0s objetivos a que ela se propoe.

Mambrini, Beuren e Colauto (2002), afirmam que

controladoria de uma forma geral identifica a razdo de ser de uma
organizacédo e quais os fatores estédo contribuindo, ou néo, para a eficiéncia
e eficacia de suas operagfes. Ela amplia e dissemina o entendimento do
processo de gestdo e dessa forma contribui fortemente para assegurar a
continuidade do negd6cio e geragdo continua de resultados econdmicos
favoraveis.

Na definicdo de Oliveira, Perez Jr.; Silva (2008, p.13), Controladoria pode ser

entendida como

[...] departamento responsavel pelo projeto, elaboragédo, implementagédo e
manutencdo do sistema integrado de informacg®es operacionais, financeiras
e contabeis de determinada entidade, com ou sem finalidades lucrativas,
sendo considerada por muitos autores como o atual estdgio da
Contabilidade.
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Os mesmos autores comentam, ainda, sobre a eficiéncia e eficacia da

Controladoria relatando que

0s modernos conceitos de administracdo e geréncia enfatizam, por sua vez,
que uma eficiente e eficaz Controladoria deve estar capacitada a: organizar
e reportar dados e informacdes relevantes para os tomadores de decisdes;
manter permanente monitoramento sobre o0s controles das diversas
atividades e do desempenho de outros departamentos e exercer uma forca
ou influéncia capaz de influir nas decis6es dos gestores da entidade.

Ao realizar uma andlise das definicbes ja citadas, pode-se dizer que é
pertinente a Controladoria exercer o controle das atividades da organizacdo para
manter os gestores bem informados, quanto a eficiéncia e eficacia dos setores da
empresa, a fim de que os mesmos possam tomar, no momento oportuno, as

decisdes de forma correta.

1.1 ESTRUTURACAO DA CONTROLADORIA

E de se notar que a Controladoria, na estrutura da organizacdo, conquistou
posto magno, dado ser ela, ferramenta de acdo que melhor instrui o gestor na
avaliacdo das informacfes necesséarias a definicdo do planejamento da empresa.
Por meio de uma avaliagdo de dados por ela gerados, indica-se a direcdo a ser
trilhada rumo as melhores tendéncias comerciais do segmento.

De acordo com Oliveira, Perez Jr.; Silva (2008, p.15), pode-se visualizar a

Controladoria estruturada em dois grandes segmentos:

e contébil e fiscal: nesse segmento, sdo exercidas as fun¢des e atividades
da contabilidade tradicional, representadas pela estruturacdo contabil e
fiscal, com a geracdo das informacdes e relatorios para fins societarios,
fiscais, publicag6es, atendimento da fiscalizagdo e auditoria etc. Também se
enquadrariam as outras fungdes corriqueiras, tais como controle patrimonial
dos bens e direitos da empresa, conciliacdes das contas contabeis,
apuracao e controle dos custos para fins contabeis e fiscais, controle fisico
dos itens de estoques e imobilizado, apuracéo e gestdo dos impostos etc.;

e planejamento e controle: caracteriza o aspecto moderno das fungbes e
atividades da Controladoria. Nesse segmento devem estar incorporadas as
atribuicdes concernentes a gestdo de negoécios, o que compreende as
guestdes orcamentarias, projecdes e simulagdes, aspectos estratégicos da
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apuracdo e analise de desempenho por centros de responsabilidades,
planejamento tributario etc.

Assim, a estruturagdo da Controladoria, no exercicio de acompanhamento
das atividades da empresa, deve servir de instrumento na busca de informacdes
gerenciais e estratégicas a fim de que os gestores possam tomar medidas corretivas
no sentido de melhorar o processo de gerenciamento da empresa.

Pode-se afirmar que todos os envolvidos nas mais diversas areas da empresa
nao devem medir esforcos para garantir o cumprimento da missao e a continuidade
da organizacéo.

Almeida, Parisi; Pereira (1999, p.90), comentam sobre o papel da

Controladoria:

a missao da Controladoria é otimizar os resultados econdmicos da empresa,
para garantir sua continuidade, por meio da integracdo dos esfor¢cos das
diversas areas [...] enfatizam que os objetivos da controladoria, tendo em
vista sua missdo estabelecida, sdo: promoc¢do da eficacia promocional,
viabilizagdo da gestdo econémica; e promocao da integracdo das areas de
responsabilidade.

A controladoria gera a eficacia das decis@es, disponibilizando dados para o
controller, profissionais que com sua visdo ampla e generalista influenciam e
assessoram todos os departamentos da empresa, onde as informacdes sdo geradas

e colocadas a disposi¢cédo dos executivos para a tomada de decisdes.

1.2 O CONTROLLER - GESTOR DA CONTROLADORIA

Souza (2008, p. 57), comenta que na economia costuma-se dizer que “nao se
controla o que nédo se conhece”. Precisa-se saber quanto foi gasto e onde foi
aplicado este gasto para que se possa controlar. Ainda, segundo o autor (p. 59),
“controlar é ficar de prontidao, vigiar, para que tudo corra de acordo com as regras
estabelecidas e as ordens dadas”. Mais além, destaca-se que “os controles poderao
ser exercidos sobre o0s aspectos qualitativos e quantitativos de uma organizacao,

envolvendo recursos materiais, recursos humanos e recursos financeiros”.
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Controlar significa verificar a eficiéncia e eficacia dos resultados. Pratica

continua que deve ser feita a todo o0 momento e insténcia do processo.

O controller € a pessoa que tem o0 encargo de levar as informacdes que sao
importantes, e podem interferir no bom andamento dos negaocios, para a alta direcéao
da empresa. Ele deve saber tudo o que acontece na organizacdo e agir de acordo
com sua missao.

Este profissional deve apresentar qualificacbes como: persuasao, consciéncia
das limitacdes, cultura geral, lideranca, ética, iniciativa, visdo econdmica,
comunicacao racional, visdo para o futuro, persisténcia, cooperacao, imparcialidade
e outras.

Figueiredo e Caggiano (1992, p.26) definem o controller como

0 gestor encarregado do departamento de controladoria. Seu papel é, por
meio de gerenciamento de um eficiente sistema de informacdo, zelar pela
continuidade da empresa, viabilizando as sinergias existentes, fazendo com
que as atividades, sendo desenvolvidas conjuntamente, alcancem
resultados superiores aos que alcancariam se fossem desenvolvidos
independentemente.

Ainda conforme, Souza (2008, p. 47)

o controller é o elemento responsavel pelo departamento de controladoria,
ou responsavel pelas funcdes que exerce na controladoria. Suas fungdes
estdo vinculadas a gestdo econbmica do empreendimento e devem ser
I6gicas e consistentes com a missao e objetivos da empresa.

Sé&o amplas as funcdes do controller dentro da organizacdo. Por isso, precisa
conhecer o funcionamento da empresa na qual trabalha, pois atuard como um
coordenador das atividades ali existentes. Uma das formas de efetuar este controle

€ através do Sistema de Informacédo Gerencial — SIG.

1.3 CONTROLADORIA E O SIG

Sistema de Informacgdo Gerencial — SIG € o processo de transformacéo de

7

dados em informagGes. De acordo com Menezes! “diz-se que é um sistema de

! Romeu Menezes. Disponivel em < www.ensino.rumix.com.br> Acessado em 10 de ago. 2010.

Unidade | « Rua Santos Dumont, 820. Tel.: (55) 3512 5747
Unidade Il » Rua Santa Rosa, 536. Tel.: (55) 3511 3800
Unidade Ill « Rua Santa Rosa, 902. Tel.: (55) 3512 5747 www.fema.com.br


http://www.ensino.rumix.com.br/

12

=
. Revista Eletronica de Iniciacao Cientifica

Fema &nc 01, n2 01 Janeiro/Junho 2011
IS5M: 2236-8701
Fundagdo Educacional

Machado de Assis

informacdes gerenciais quando o processo esta voltado para a geracdo de

informacdes necessarias e utilizado no processo decisério da empresa”.

Hoje, vive-se na era da informacdo, entdo, cada vez mais se exige dos
gestores que estejam sempre bem informados para que possam decidir de forma
segura e eficaz os rumos do seu negécio, solucionando os problemas que poderao
afetar o bom andamento das atividades da empresa.

O mundo dos negocios foi inovado pela tecnologia da informacédo que
melhora a performance das atividades da empresa. Batista (2004, p. 59), define:
“Tecnologia de Informacéo é todo e qualquer dispositivo que tenha a capacidade
para tratar dados e/ou informacdes, tanto de forma sistémica como esporadica,
independentemente da maneira como ¢é aplicada”.

Segundo Souza (2008, p.53), o Sistema de Informacdo Gerencial “deve
primar por um conjunto l6gico de atos e fatos, que atendam a uma finalidade maior,
o produto e a disponibilizacdo da informacdo para seus usudrios, gestores e
proprietarios”.

O mesmo autor (p. 60 e 61) propde um modelo de SIG onde o registro e
captacdo de dados se dara por meio de controles auxiliares como: Plano de Contas,
Controle de Caixa, Controle de Banco Conta Movimento, Controle de Aplicacao
Financeira, Controle de Contas a Receber, controle Permanente dos Estoques,
controle do Imobilizado, Controle de Fornecedores, Controle de Contas a Pagar,
Controle de Gastos Provisionados, Controle de Receitas e Controle de Despesas.

Padoveze (2008, p. 46) define Sistema de Informacdo como

um conjunto de recursos humanos, materiais, tecnolégicos e financeiros
agregados segundo uma sequéncia logica para o processamento dos dados
e traducédo em informacgdes, para com seu produto, permitir as organizagées
0 cumprimento de seus objetivos principais.

Indubitavelmente, o gestor busca em suas decisdes lograr éxito maximo nos
resultados de sua organizagdo. No entanto, tal objetivo somente apresenta-se viavel
para aquele que dispde de sistema de informacdo gerencial a altura de l|hes
assegurar o atendimento as modernas exigéncias de mercado, tanto local, quanto

internacional.
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1.3.1 Subsistemas e Procedimentos

O sistema de informacdo € um conjunto de procedimentos que pode se
apresentar, por exemplo, na forma dos mais diversos relatérios formados atravées da
captacdo de acontecimentos em uma organizagao, os quais serao transformados em
informacdes Uteis e disponibilizados para os gestores, para que 0S mesmos possam
ter subsidios no momento da tomada de decisdes.

Os sistemas de informacdo podem ser divididos em subsistemas de
informacgao, tendo estes, finalidades distintas uns dos outros, cada um com sua
definicdo, nesse sentido Bio (2008, p. 29), ao referir-se a subsistema, manifesta-se

da seguinte forma:

um conjunto de partes interdependentes no seu todo pode ser parte de um
todo maior. Dai depreende-se a nogdo de subsistema, ou seja, um sistema
que é parte de outro. A partir desses conceitos, infere-se que o sistema de
informacdo é um subsistema do “sistema empresa”, e dentro da mesma
linha de raciocinio pode-se concluir que seja composto de um conjunto de
subsistemas de informacéao, por definicdo, interdependentes.

Uma organizacdo apresenta diversos subsistemas e assim, segundo Bio
(2008, p. 29), “pode-se pensar em subsistemas de orcamento, de custos, de
contabilidade etc., como componentes do sistema de informagao total da empresa.”
O autor destaca, ainda, um novo nivel de subsistemas, como por exemplo, o
subsistema or¢camentério, o qual se desdobra nos subsistemas de: “orgamento de
vendas, orcamento de producdo, orcamento de materiais, orcamento de resultados,
orcamento de investimento e orcamento de caixa”.

Ainda, de acordo com Bio (2008, p. 32), “cada subsistema (no seu menor
nivel de desdobramento) pode ser decomposto em trés etapas: coleta de dados de
entrada, processamento dos dados e producdo e distribuicdo de informacdes de
saida.”

A seguir, apresenta-se figura esquematica do subsistema citado, para melhor

demonstrar a idéia do autor.
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COLETA DE PROCESSAMENTO INFORMAGCOES
DADOS DE ——| DE —(- DE
ENTRADA DADOS SAIDA

llustracdo 1: Esquema genérico de um subsistema
Fonte: Bio (2008, p.32)

No entendimento do autor, “os dados de entrada, uma vez coletados sio
transportados até o ponto de processamento, [...] que serd uma série de operacdes
necessarias para registrarem dados e converté-los em todas as informacdes de
saida desejaveis.” (BIO, 2008, p. 33).

No proximo capitulo é dada énfase a contabilidade, ciéncia contabil, que
através dos seus demonstrativos financeiros, fornece subsidios aos administradores

para a correta tomada de decisdes.

2 CONTABILIDADE

A Contabilidade € um precioso sistema de informacdo que através de seus
demonstrativos auxilia os administradores e demais usuarios na tomada de
decisbes, e tem como objeto o patrimbnio das entidades, que sdo o conjunto de
bens, direitos e obrigacbes que pertencem a uma pessoa ou uma empresa, cOmo
explica Marion (2008, p. 34).

Para conceituar a Contabilidade, apresenta-se 0 exposto por Szuster;
Cardoso (2008, p. 17), que assim a definem:

a Contabilidade é o processo cujas metas sao registrar, resumir, classificar
e comunicar as informagfes financeiras. O input deste processo sao as
transacBes que a empresa efetua. O output sdo as Demonstracbes
Contéabeis. Constitui-se no grande banco de dados de todas as empresas.
Genericamente, pode-se dizer que a Contabilidade é uma industria, tendo
como matéria-prima os dados econdmico-financeiros que sao captados
pelos registros contébeis e processados de forma ordenada, gerando, como
produto final, as Demonstracdes Contabeis ou Demonstra¢des Financeiras,
como sdo denominadas pela legislacdo brasileira.

Quanto a finalidade da Contabilidade, Marion (2008, p. 26), assim se

expressa.
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todas as movimentacdes possiveis de mensuracdo monetaria sao
registradas pela contabilidade, que, em seguida, resume os dados
registrados em forma de relatérios e 0s entrega aos interessados em
conhecer a situagdo da empresa. Esses interessados, através de relatorios
contabeis, recordam os fatos acontecidos, analisando os resultados obtidos,
as causas que levaram aqueles resultados e tomam decisGes em relagao
ao futuro.

Os usuérios da Contabilidade sdo as pessoas interessadas em conhecer a
situacdo da empresa utilizando-se da Contabilidade para obter suas respostas.
Segundo Marion (2008, p.27), sdo os administradores, investidores, fornecedores,
bancos, governo, empregados, sindicatos, concorrentes e outros.

A contabilidade, através de seus demonstrativos, pode fornecer muitas
informagdes que 0s gestores necessitam para a correta tomada de decisdo, mas se
faz necessario a andlise dessas informacdes, por parte do administrador, para que 0
mesmo vislumbre o poder gerencial que a contabilidade pode oferecer ao processo
de tomada de decisoes.

A Controladoria tem na Contabilidade Gerencial sua grande aliada. Trata-se

de ciéncia contabil, que requer acdes e atitudes.

2.1 CONTABILIDADE GERENCIAL

Atualmente, devido as exigéncias dos consumidores de bens e servicos e das
tecnologias cada vez mais avancadas em todos 0s campos e segmentos, as
empresas precisam estar bem informadas, planejar e controlar para buscar grau de
vantagens e espac¢o no competitivo mercado moderno.

Para adequar-se as necessidades deste mercado exigente e globalizado, o
contador, fazendo uso das ferramentas que a contabilidade dispde, tem procurado
prestar informacfes contdbeis Uteis, ageis e eficientes para o0s gestores
empresariais com a finalidade de instrui-los, nos seus atos decisivos.

No relato de Ricardino (2005, p. 3), até meados do século passado, a
contabilidade era usada apenas para apontamentos legais e para fins fiscais. A partir

de 1951 é que passou a ser utilizado o termo “contabilidade gerencial”.
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Horngren, Sundem; Stratton (2004, p. 4), definem a Contabilidade Gerencial

como: “A contabilidade gerencial é o processo de identificar, mensurar, acumular,
analisar, preparar, interpretar e comunicar informacdes que auxiliem os gestores a
atingir objetivos organizacionais”.

De acordo com Padoveze (2008, p. 32), os estagios no processo evolutivo da
contabilidade gerencial foram os seguintes:

e Estagio 1 — em meados dos anos 50, o foco principal estava vinculado ao

controle do custo de producéo e a elaboracao do orgamento;

e Estagio 2 — acontece em meados dos anos 60, a contabilidade gerencial

passa a fornecer informacgdes para o controle gerencial;

e Estagio 3 — ja em meados dos anos 80, a contabilidade gerencial foi focada

mais como ferramenta para minimizar 0os custos no processo comegou-se a

usar mais a tecnologia para auxiliar tal processo;

e Estagio 4 — e em meados dos anos 90, a contabilidade gerencial passou a

fazer parte integrante no processo de gestdo, ndo s6 apenas na geracdo de

informacdes, mas também na criagdo de valor, bem como na busca de se
usar tal ferramenta como um diferencial para alcancar vantagem competitiva
no mercado.

Os estagios véao evoluindo de acordo com as novas exigéncias do mercado, e
as organizacdes devem adaptar-se a essas condicbes. O estagio atual da
contabilidade gerencial é o resultado do processo de evolu¢do dos acontecimentos
dos quatro estagios.

Pode-se dizer que a Contabilidade Gerencial € uma modalidade que aplica a
pratica, as técnicas e procedimentos contabeis tratados na Contabilidade Financeira
e na Contabilidade de Custos.

Padoveze (2008, p. 31), distingue a Contabilidade Gerencial das demais

areas da contabilidade, da seguinte forma:

a contabilidade gerencial pode ser caracterizada superficialmente, como um
enfoque especial conferido a varias técnicas e procedimentos contabeis ja
conhecidos e tratados na contabilidade financeira, na contabilidade de
custos, na andlise financeira e de balancos, etc, colocados numa
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perspectiva diferente, num grau de detalhe mais analitico ou numa forma de
apresentacéo e classificacdo diferenciada, de maneira a auxiliar os gerentes
das entidades em seu processo decisorio.

A Contabilidade Financeira “esta voltada para as informag¢des quantitativas”, a
Contabilidade Gerenciais “esta voltada a gestdo da empresa”, e ambas tém a sua
utilidade e apresentam caracteristicas diferentes, justifica Ribeiro (2009, p. 14).

Segundo Horngren, Sundem; Stratton (2004, p. 4), “a Contabilidade Gerencial
refere-se a informacdo contdbil desenvolvida para gestores dentro de uma
organizagdo”. Quanto a Contabilidade Financeira “refere-se a informacdo contébil
desenvolvida para usuarios externos, como acionistas, fornecedores, bancos e
agéncias regulatérias governamentais”.

A seguir, apresenta-se a tabela demonstrativa das diferencas entre a
contabilidade gerencial e a financeira.

Tabela 1
Comparacéo entre Contabilidade Gerencial x Financeira
Fator Contabilidade Financeira Contabilidade Gerencial
Usuario Externos e internos Internos

Objetivo especial de facilitar o

Facilitar a analise financeira ; o
planejamento, controle, avaliagédo de

Objetivos dos para as necessidades dos

Relatérios L desempenho e tomada de decisédo
usuarios externos )
interna.
Orcamentos, contabilidade por
Forma dos Balanco Patrimonial, DRE, derse:raor:esnitghfzg (teérriigtdog?:lsjgtis
relatorios DOAR, DMPL. penho, ’

relatérios especiais ndo rotineiros a
tomada de decisédo

Frequéncia dos

o Anual, trimestral, mensal Quando necessario pela administragéo
relatorios
Custos ou . . L
Primariamente histdricos s .
valores Historicos e esperados (previstos)
e (passados)
utilizados
Bases de .
. Vérias bases (moeda corrente, moeda
medida para ; .
o Moeda corrente estrangeira, moeda forte, medidas
guantificar S o
fisicas, indices)
dados
Restricbes nas S o . .
estrigoes Principios Contabeis Sem restricéo, exceto as determinadas
informacdes . - ~
) geralmente aceitos pela administragéo
fornecidas
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Utilizacao pesada de outras disciplinas,
Arcabouco . - como economia, finangas, estatistica,
‘. . Ciéncia contabil . X

tedrico e técnico pesquisa operacional e comportamento

organizacional.

Deve ser relevante e a tempo, podendo
ser subjetiva, possuindo menos
verificabilidade e menos precisdo
Orientada para o futuro para facilitar o
planejamento, controle e avaliacdo de
desempenho
antes do fato (para impor metas),
acoplada com uma orientacgao histérica
para avaliar os resultados reais (para o
controle posterior do fato)

Fonte: Padoveze (2008, p. 36)

Caracteristica
da informacéo
fornecida

Deve ser objetiva (sem viés),
verificavel, relevante e a tempo

Perspectiva dos

g Orientagéo histérica
relatorios

Verifica-se assim que, através dos demonstrativos efetuados pela
contabilidade financeira podem-se emitir relatrios, os quais serdo analisados e
interpretados pelo gerenciamento adequado das informagdes para a correta tomada
de decisdes.

Como a Contabilidade Gerencial esta ligada ao planejamento e controle como
um todo, o gerenciamento dos custos aproxima a administracdo com a unidade de
producédo, argumenta Padoveze (2008, p. 307), acompanhando a andlise, controle e
tomada de deciséo de cada produto.

Ao continuar neste enfoque, reproduz-se o conceito que evidencia a relacéo

da Contabilidade de Custos com a Gerencial:

em termos praticos, dependendo do estagio “contabil-cultural” da empresa,
a contabilidade de custos é a propria contabilidade gerencial. A
contabilidade de custos € a base da contabilidade gerencial, porque ela é
analitica, voltada para a andlise de resultados dos produtos, avaliagdo de
desempenho de é&reas, entre outros aspectos. Conceitualmente, porém, a
contabilidade gerencial bem desenvolvida deve ser mais ampla do que a
contabilidade de custos, incorporando outros pontos importantes além
daqueles normalmente da esfera de custos (GUERREIRO apud
RICARDINO, 2005, p. 100).

Das definicdbes aqui expostas, entende-se que a Contabilidade Gerencial
conduz as operacdes diarias da administracdo, no planejamento de operacdes e no
desenvolvimento de estratégias dos negdcios, auxilia na gestdo dos recursos, na

dindmica dos processos dos custos e no controle.
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CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho € destacar a Controladoria como instrumento de
informacéo gerencial nos processos da empresa, auxiliando a tomada de decisao e
executando o controle de todos os seus negocios, 0 presente artigo, através da
pesquisa e estudo bibliografico sobre o assunto, identifica que a empresa, para
atingir suas metas necessita de rigidos controles, e de sistemas de informacdes
condizentes com a real situacdo, gerando relatérios completos que auxiliam os
gestores a definir o melhor rumo da organizagéo.

Com o crescimento acelerado do mercado e as novas tecnologias faz-se
necessario planejar e controlar, utilizando-se de ferramentas que sao oferecidas pela
Contabilidade, tais como: o Sistema de Informacdo Gerencial — SIG que transforma
dados em informacdes e a Contabilidade Gerencial que € o principal instrumento da
Controladoria, ambos com a finalidade de instruir os gestores nos seus atos
decisorios.

Também € necessario que a organizacdo possua no seu quadro funcional,
profissional competente, com conhecimentos abrangentes de todas as areas e
setores da empresa, para que possa levar a alta administracéo informacdes que séo
importantes na tomada de decisdes. Este profissional € o controller, que deve
apresentar qualificacdes como: persuasao, consciéncia das limitacfes, cultura geral,
lideranca, ética, iniciativa, visdo econdmica, comunicacao racional, visdo para o
futuro, persisténcia, cooperacédo, imparcialidade e outras.

Conclui-se que a Controladoria propfe aos gestores maior controle sobre a
realizacdo das atividades da organizacdo proporcionando a otimizacdo dos
resultados econdmicos. Nao basta apenas possuir o conhecimento contabil, é
preciso ter a informacgéo correta e saber usa-la da melhor maneira possivel para

atingir o objetivo da empresa com sucesso.
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A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

Flavia Aline Seger?
Francieli Teresinha Eckhardt?
Nedisson Luis Gessi®

RESUMO

Este artigo constitui-se em uma pesquisa bibliografica que busca informacdes
a respeito da comunicacdo nas organizacdes e no marketing. Buscou-se
desenvolver uma pesquisa voltada para a preocupacdo da comunicacao eficaz
dentro da empresa com énfase na area de marketing. Atualmente, vive-se num
mundo onde ha muitos problemas nas informacg8es devido a distorcdo da mensagem
dentro da organizacdo, ou seja, a mensagem nao chega de maneira clara a pessoa
receptora, ao identificar tal problema surgiu a necessidade de trabalhar este tema
com a finalidade de conscientizar as organizacfes da importancia da comunicacao e
como 0 mesmo esta sendo abordado.

Palavras-chave: comunicacdo — mensagem — organizacdo — marketing -

distorcéo.

INTRODUCAO

O ambiente de trabalho moderno esta cada vez mais desafiador, exige muita
criatividade na administragdo, pois na atual era competitiva onde cada vez mais
surgem novas tecnologias, pressdes de uma economia global, necessidade de
eficiéncia e, principalmente, lealdade dos colaboradores e consumidores, € a hora
certa para se transformar os locais de trabalho, tendo um comprometimento com a

comunicacdo, em especial, na area de marketing.
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Somente quando as organizacdes perceberem que a comunicacdo eficaz é

de suma importancia para o andamento correto das atividades podera atingir
exceléncia dos produtos e servicos.

Este artigo faz um breve resgate historico da comunicagédo, mostra o que € a
comunicacao, identifica os tipos de comunicagao existentes, discute as barreiras que
a comunicacdo sofre, analisa a comunicagdo nas organizagbes e também
relacionada a area de marketing e finaliza abordando sobre a comunicacéo eficaz na

organizacao e no marketing.

1 BREVE HISTORICO SOBRE A COMUNICAGAO

Desde tempos remotos 0s primatas ja sentiam a necessidade de se
comunicar, pois ja viviam em grupos. O meio de comunicacao utilizado por eles para
expressarem seus sentimentos, ou para dar algum alerta era fazer pinturas ou
desenhos nas pedras e rochas.

Entdo, ao longo da histéria desenvolveram-se, além da linguagem falada,
outras formas de comunicacdo. Um grande avanc¢o nessa area foi por volta de 4000
a.C. quando surgiu a escrita e, logo apés, o alfabeto onde se comecou a ver que a
juncao de letras formavam palavras e, dessa forma, a comunicacéo tornava-se cada
vez mais acessivel a um grande numero de pessoas. Outro passo importante foi a
invencdo dos tipos moéveis de impressdo no século XV que multiplicou o poder da
comunicacdo. Ja nos séculos XIX e XX surgiu o telégrafo, o telefone, o radio, a

televisdo, o telex, a comunicacao por satélite, a internet.

A comunicacdo é um marco histérico que revolucionou o mundo.
Desde os primatas, até os dias atuais. A tecnologia avangou a passos
largos. A comunicacdo teve seu contributo na medida em que o tempo
passava, ela estava sempre presente. Foi e continua sendo 0 viés mais
importante da evolugdo humana, fez o grande diferencial entre o ontem e o
hoje. Ser4 a mola propulsora entre o hoje e o amanha. Ser4 uma grande
forca contributiva de um futuro bem proximo (RODRIGUES, ANTONIO
PAIVA).

Portanto, a comunicacdo surgiu como uma Otima maneira de poder se
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comunicar e tornou-se indispensavel para nossas vidas, pois € uma fonte de

conhecimento, trabalho e diversao e torna-se cada vez mais preciso acompanhar as

novas tecnologias para se manter atualizado.

2 CONCEITO DE COMUNICACAO

A comunicacdo nada mais é que um ato de transmissao de informacfes ou
mensagens entre os individuos, ou seja, significa tornar-se comum a mensagem ou
a informagao.

Portanto, comunicar-se significa tornar-se comum a uma ou mais pessoas
determinada informacado, pois € um processo de interacdo de pessoas onde é de
fundamental importancia que esta informacao chegue ao destinatario e que ele a
compreenda.

Segundo Chiavenato (1989, p. 39), comunicar ndo € somente transmitir uma
mensagem €, sobretudo, fazer com que a mensagem seja compreendida pela outra
pessoa. Se ndo houver compreensao do significado, ndo ha comunicacdo. Se uma
pessoa transmitir uma mensagem e esta néo for compreendida pela outra pessoa a
comunicacdo nao se efetiva.

Assim, a informacao transmitida tem a obrigatoriedade de ser compreensivel
ao receptor devido as pessoas terem diferentes maneiras de interpretar a
informacgédo recebida, estas variam a partir de suas percepcdes, seus valores
pessoais, suas motivacdes, onde cada individuo torna bastante pessoal e singular
sua interpretacéo das coisas.

Portanto, a comunicacdo representa para as organizacbes um recurso
bastante importante para o alcance de seus objetivos, pois as empresas buscam
cada vez mais uma boa comunicagdo entre seus colaboradores para ter bons

resultados desde a correta comunicacao até a exceléncia de seus produtos.

3 TIPOS DE COMUNICACAO
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Hoje quando se fala em comunicagéo nas organiza¢cdes e no marketing deve-

se observar que ha dois tipos de comunicacao que € necessario considerar.

Segundo Chiavenato (1989), a comunicacgao entao pode ser:

a) Formal: é a comunicacao trabalhada através dos canais de comunicacao
existentes nos setores da empresa. A mensagem é transmitida e recebida
dentro dos canais de comunicacdo formalmente estabelecidos pela
empresa na sua estrutura organizacional. A informacdo € basicamente
vinculada pela estrutura formal da empresa onde quase toda informacgao
formal é feita por escrito e documentada através de correspondéncia ou
formularios;

b) informal: é a comunicacdo espontaneamente desenvolvida pela estrutura
informal da empresa e fora dos canais de comunicagdo estabelecidos
pelos setores da empresa. Frequentemente a comunicagao informal
transmite mensagens que podem ou nao ser referentes a atividades da
empresa.

Assim, as organizagdes e o marketing escolhem a melhor forma de

comunicacéo, podendo ela ser formal ou informal, essa variando conforme a cultura,

desenvolvimento da empresa e do publico alvo que se deseja atingir.

4 COMPONENTES BASICOS DO PROCESSO DE COMUNICACAO

Processo de comunicacao € a transmissao de informacdo e de significados,
pois sem eles ndo had comunicacao eficaz dentro da organizacdo. J4 na area de
marketing para se ter um programa eficaz de comunicacado, o profissional da area
deve conhecer o processo de comunicagdo, para entender o que a comunicagao
provoca aos seus consumidores tendo assim novos e bons resultados.

Segundo Chiavenato (1989), no processo de comunicacado existem cinco
etapas que ela deve percorrer:

a) Emissor: é a pessoa que pretende comunicar uma mensagem, onde cabe

a ela escolher o conteddo da mensagem utilizando o uso correto de
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simbolos e verificando qual seria 0 melhor canal a ser utilizado, para que a

mensagem seja compreendida pelo destinatario;

b) transmissor: € a etapa que codifica a mensagem, ou seja, ele insere um
significado pretendido em uma mensagem, cabe a ele entender e repassar
a informacéao;

c) canal: € um componente utilizado pelo emissor para levar a mensagem ao
receptor, ou seja, € 0 espaco situado entre o emissor e o destinatario. O
canal vai influenciar na maneira pela qual o receptor entendera a
mensagem transmitida;

d) receptor: é o individuo que recebe a mensagem e depois a decodifica

produzindo uma resposta para o remetente;

e) destinatario: é a pessoa a quem é destinado a mensagem, por iSso é

fundamental que o cddigo utilizado seja do conhecimento dele.

Porém, no processo de comunicacdo sofre-se também ruidos que podem
provocar perdas ou desvios na mensagem que prejudicam a sua compreensao ou a
interferéncia, essa que pode provocar distorcdo na mensagem transmitida.

Mas, nem sempre aquilo que o emissor pretende comunicar ao Sseu
destinatario € o0 que ele exatamente interpreta e compreende, por isso é
indispensavel que se use uma maneira de transmitir a mensagem desejada
utilizando um contetdo que todos possam compreender.

Portanto, no marketing a comunicacao deve ser eficaz, pois ele precisa saber
antecipadamente como o consumidor ird decodificar sua mensagem, quais 0s meios

de comunicacdo que o atingem e qual sera sua resposta ao estimulo da mesma.

5 BARREIRAS DA COMUNICACAO

Segundo Schermerhorn (1999), para melhorar o processo de comunicagao
nas organizagfes € importante pelo menos compreender e lidar com cinco fontes de
ruido potencial ou interferéncia:

a) Distracdes fisicas: estas ocorrem no ambiente de trabalho em que

acontece o processo de comunicacao;
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b) problemas de semanticas: que é a escolha errada ou o uso errado de

palavras;

c) diferencas culturais: sdo as dificuldades que os colaboradores tém em
aceitar idéias, principios e valores diferentes dos seus, estes que mudam
conforme cultura e educacéo;

d) auséncia de feedback: essa ocorre quando ndo ha o retorno da mensagem
ao emissor;

e) efeitos do status: € um fluxo restrito de comunicagdo dos niveis mais
baixos até os niveis mais altos.

Portanto, a organizacdo e marketing que conseguir lidar com essas barreiras

gue acontecem ha comunicacdo conseguirdo transmitir a mensagem ou a
informacéo de forma segura e clara ao seu destinatario. O que na area de marketing

€ essencial para se manter a fidelidade do cliente e do consumidor.

6 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A comunicagéo nas organizagOes vai depender da qualidade da comunicacao
pessoal e interna, ou seja, se as pessoas dentro da organizagcdo se comunicam de
forma correta. Assim, a comunicacdo deve ser considerada uma ferramenta que
impulsiona os resultados, metas e objetivos. Dessa forma, 0S processos
organizacionais de comunicacdo devem ser elaborados de acordo com a realidade

da organizacéo para ser uma ferramenta eficiente e de sucesso.

A transferéncia de informacdo de um individuo para o outro é
absolutamente essencial. E o meio através do qual o comportamento é
modificado, as mudancas sao efetivas, a informacdo é transformada em
algo produtivo e as metas sdo atingidas (KOONTZ E O'DONNELL, 1981,
p.409).

7

Nesse sentido, € importante compreender que todo o individuo dentro da
organizacdo € responsavel pela boa comunicacdo, pois todos devem saber como
comunicar-se e conhecer os meios de informacdo correta, pois se nao trabalhada

corretamente havera problemas de entendimento da mensagem como no exemplo
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da comunicacéo na padaria conforme GESSI (2009), citado a seguir:

Comunicacao na Padaria

1 - Do patrédo para o gerente: Na proxima sexta-feira, as 17horas ocorrera o eclipse
do Sol. Trata-se de um raro fenbmeno que acontece a cada 6 horas. Sera uma festa.
Por favor, redna nossos funcionarios no patio da padaria, todos usando Oculos
escuros, quando eu explicarei o fenbmeno. Se chover ndo veremos 0 raro
espetaculo a olho nu.

2 - Do gerente para a atendente: A pedido do patrdo, na proxima sexta-feira as 17
horas, vai haver espetaculo do eclipse do sol. Se chover por favor reina os
funcionarios, todos de 6culos escuros, no patio da padaria, onde o raro fenbmeno ira
acontecer, o que ocorre a cada 76 anos, a olho nu.

3 - Da atendente para o padeiro: Na sexta-feira proxima as 17 horas, o patrdo vai
estar de 6culos escuros, devido a problemas no olho, comemorando sua festa de
aniversario, o que ocorre a cada 76 anos e € um fendmeno. O espetaculo serd no
patio da padaria. Se chover, o que é raro como 0 eclipse nu do sol, reina os
funcionarios e explique.

4 - Do padeiro para o ajudante: Na proxima sexta-feira o patrdo com seus 76 anos
aparecera nu na padaria, comemorando seu aniversario. O espetaculo ndo devera
ser visto a olho nu, portanto todos os funcionarios deveréo estar de 6culos escuros
para ver o raro fendmeno como o eclipse do sol. Mesmo se chover depois havera
festa no patio da padaria.

5 - Do ajudante para o entregador: Todo mundo nu na préoxima sexta-feira, as
17horas, pois 0 manda-chuva do patrdo fara 76 anos e estara no pétio da padaria de
Oculos escuros, mostrando seu eclipse, um raro automével, que brilha com o sol.
Sera uma festa. Se chover o fenbmeno nao podera ser visto.

6 - Do entregador para o repartidor: Nesta sexta-feira, o patrdo fara 76 anos, o que é
raro. A festa sera as 17 horas no patio da padaria. Vai tocar a banda "Sol e seus
Eclipses”. O espetaculo vai rolar mesmo, com ou sem chuva, porque a banda é um

fendbmeno. Todo mundo nu e de 6culos escuros. Vival
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Portanto, se a pessoa que recebeu a mensagem ndo a repassar

corretamente, todas as pessoas dentro da organizacdo vao receber a informacgao
incorreta, por isso, é de fundamental importancia que as organizacdes escolham os
melhores meios a serem utilizados para que a informacéo chegue aos destinatarios

de maneira correta para que nao aconteca falha na comunicacao.

7 COMUNICACAO EM MARKETING

Embora muitos outros fatores sejam fundamentais para 0 sucessO no
marketing, a comunicacdo continua sendo de suma importancia, pois segundo
(DIAS, 2003, p.272) os objetivos da comunicacdo de marketing s6 poderdo ser
eficazmente alcancados se todos os elementos do programa de comunicacéo forem
coordenados e integrados, de modo a criarem uma posi¢cdo, mensagem ou imagens
Unicas, diferenciadas e consistentes na mente do consumidor alvo do produto.

Portanto, somente com uma comunicacdo adequada o marketing conseguira
manter seu consumidor fiel dos produtos e servicos oferecidos.

Além disso, o profissional de marketing deve estar preparado para a
realizacdo da comunicacao além de saber o que esta comunicando para seu cliente,
conhecé-lo mesmo que somente por gestos e sinais corporais como também evitar o
excesso de informacdes e a distorcdo em meio a comunicacdo para que O
consumidor sinta-se a vontade para adquirir o determinado produto. Seguindo esses
padrbes o marketing estara sendo realizado corretamente e assim a organizacao

fara um trabalho adequado.

8 COMUNICACAO EFICAZ NA ORGANIZACAO E NO MARKETING

A comunicacao eficaz ocorre quando o significado pretendido da mensagem é
o significado percebido pelo receptor, ou seja, a mensagem foi transmitida de
maneira clara sem problemas de sofrer distorcdes.

Assim o maior desafio das organizacdes e do marketing € a comunicacao,

pois todo processo de comunicacao é falho e esta sujeito a distor¢des. "Boa parte de
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nossos problemas resulta de comunicac¢des inadequadas, inoportunas ou falhas”.
(LACOMBE, 1989, p.210).

Portanto, para se ter uma boa comunicacdo dentro da organizacdo é

necessario que a empresa conheca bem seus colaboradores para saber a melhor
forma de se transmitir as informagdes dentro da organizacao de forma de que todos
a compreendam.

Além de se ter uma boa relacdo com os colaboradores, a boa comunicacéo
entre eles pode trazer melhores rendimentos e assim sucesso promissor a empresa
e assim como o atingimento de todos 0s seus objetivos.

Como também a empresa deve buscar divulgar os principais acontecimentos
para todo o quadro de colaboradores, para que eles se sintam motivados e bem
informados para exercer corretamente suas funcdes e para ndo terem o risco de nao
receber determinadas informac¢Bes devido & falta de comunicacdo entre alguns
setores. JA 0 marketing ele deve se preocupar com a propaganda, promocdo de
vendas, publicidade, atendimento ao cliente para que o consumidor tenha uma boa

imagem da organizacao e do produto.

CONSIDERACOES FINAIS

As empresas estdo cada vez mais conscientes da importancia da
comunicacdo nas organizacées e na area de marketing, pois sé tendo uma boa
comunicacdo € que as empresas conseguiram sucesso empresarial. Assim a
empresa também percebe que ela precisa passa as informacdes pelos canais de
comunicacdo de forma que a pessoa receptora a compreenda.

Nesse sentido, a comunicagcdo deve ser um valor da empresa e
principalmente da area de marketing, ou seja, eles devem se preocupar com a
comunicacao eficaz, pois se nao tiverem uma boa comunicagao na organizacao nao
terdo resultados positivos e sim prejuizos incalculaveis.

Portanto, o objetivo desse artigo foi relatar um pouco sobre como surgiu a
comunicacgdo, o que significa comunicagdo para melhor entendimento, os tipos de

comunicacao e seus processos para que se tenha bem claro os meios que podem
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ser utilizados pelas organizagdes e no marketing, as barreiras que podem acontecer

na comunicagdo para que ela ndo chegue ao seu destinatario de maneira incorreta,
além de mostrar a importancia da comunicacdo nas organizacdes e na area de
marketing e como € importante vocé ter uma comunicacao eficaz no ambiente de
trabalho. No entanto, as organizacdes estdo vendo que além delas oferecerem
produtos e servicos de qualidade elas precisam ter uma boa comunicacdo para

conseguir atingir seus objetivos e metas e assim 0 sucesso.
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A TERCEIRIZACAO EM EMPRESA INDUSTRIAL DO
RAMO METALMECANICO: UMA VISAO ESTRATEGICA

Rosmere Gregory da Rosal!
Jodo Antonio Cervi?

RESUMO

O presente artigo relata a terceirizacdo como uma ferramenta estratégica a
ser aplicada em empresa do ramo metalmecanico. Traz um sucinto historico da
terceirizacdo, de como e aonde surgiu, assim como alguns conceitos de estratégias
e planejamento estratégico através de pesquisas bibliograficas. Em seguida,
apresenta um estudo de caso, com um breve histérico da empresa aonde se fez
uma conotacao entre o estudo proposto e a aplicacao destes conceitos, identificando
0s principais objetivos que levaram a empresa a adotar a pratica de terceirizar,
assim como, alguns fatores relevantes no processo decisério, principais servicos,
vantagens e desvantagens e a avaliacao de terceiro como parceiro.

Palavras-chave: terceirizacdo — subcontratacdo — estratégia - planejamento
estratégico.

INTRODUGCAO

Este trabalho tem como objetivo propor um breve relato sobre a histéria, o
estudo e o conhecimento do processo de outsourcing ou terceirizagdo, como e
quando surgiram, quais 0s propdsitos e a importancia da adequacédo a este método,
gue se apresentou como uma alternativa de sobrevivéncia e logo passou a ser visto
como uma estratégia em diversos ramos da industria.

Para a fundamentacdo teérica, realizou-se estudo através de pesquisas
bibliograficas, leitura sobre os temas propostos e entrevista com observacdo de

dados levantados em uma industria metallrgica da cidade de Santa Rosa — RS.

1 Académica do Curso de Administracdo — 4° semestre. Faculdades Integradas Machado de Assis.
rosmeregregory@gmail.com

2 Mestre em Engenharia de Producgédo. Orientador. Professor do Curso de Administracdo. Faculdades
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A entrevista com levantamento de dados faz um sucinto diagndstico de como

a empresa Vé a terceirizacdo, em que momento e por que a Ixon-Qualitec Industria e
Comeércio Ltda. visionou como estratégia, a terceirizacdo de servicos e produtos,
quais os beneficios e dificuldades encontradas na implantacdo e manutencéo desta
nova realidade para a organizacdo, com o foco em terceirizacdo de servigos de

caldeiraria.

1 A TERCEIRIZACAO

A terceirizagao surgiu nos Estados Unidos com a eclosao da Segunda Guerra
Mundial e na década de 1950 ganhou forca devido a dificuldade das industrias em
encontrar mao-de-obra, fato ocorrido pela guerra, o que fez com que buscassem
alternativas para agilizar o processo nas fabricas. Uma destas alternativas foi que se
passou a contratar parte das atividades tidas como ndo essenciais de outras
empresas, através de contratos, e que com o crescimento rapido das organizacoes,
0 outsourcing (terceirizacdo) ou subcontracting (subcontratacdo), acabou
consolidado como estratégia de mercado, principalmente nas industrias de
automoével. Este tipo de estratégia, também ha muito tempo, ja € utilizada pelos
europeus e no Japéao (GIOSA,1997).

No Brasil, a terceirizacdo surgiu com menor for¢ca, onde o setor publico
passou a terceirizar ou contratar determinados servicos como limpeza, seguranca,
coleta de lixo, etc., e na década de 1990 passou a ganhar forca e maior propor¢cao
nas indastrias multinacionais com o propdésito de obter agilidade no fornecimento.
Transformam-se assim apenas em montadoras, passando a producdo de pecas a
outras empresas terceirizadas com tecnologia e mao-de-obra qualificada para a
fabricacdo e o fornecimento. Logo, este novo método comecou a ser aplicado em
diversos ramos industriais e visto como estratégia de sobrevivéncia. (GIOSA, 1997).

Devido a recessdo e 0 mercado limitado, as empresas sentiram a
necessidade de reformular suas estratégias, rever seus conceitos de competéncia,

produtividade e qualidade, para se fixar a sua atividade fim, caso contrario, o préprio
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mercado faria esta triagem, deixando muitas delas fora da competitividade. (GIOSA,
1997).

A transferéncia de servicos para terceiros significou a criacdo de novas

empresas e oportunidade de novos empregos para profissionais qualificados e
melhor remunerados, evitando o desemprego e um conflito social, além disso,
através de pesquisa observou-se que 0 anseio dos brasileiros € de ter sua propria
empresa, criando um espaco oportuno para a expansao desta nova idéia (LEIRIA,
1991).

Terceirizagao, terminacdo mais usada no Brasil, origina-se da palavra inglesa
outsourcing, ou servicos que sdo executados fora da organizacdo por empresas
qualificadas. (GIOSA, 1997).

A conceituacdo sobre o0s termos terceirizacdo ou subcontratacdo é bastante
discutida e ndo hd um consenso entre os autores os quais tém diversidade de
opinides sobre a nomenclatura, onde citam a compra de servicos com um ou outro
termo.

Pagnoncelli (1993, p.10) assim conceitua terceirizagcdo: “¢ um processo
planejado de transferéncia de atividades para serem realizadas por terceiros”, onde

segue sua colocacao fazendo alguns comentarios:

1° - E um grande processo porque é continuo, permanente; 2° - E planejado
porgue implantar um programa de terceirizacdo sem considerar o referencial
do Planejamento Estratégico - (...). 3° Atividades — refere-se as atividades
que ndo sejam o amago da Missdo da Empresa. 4° - Realizadas por
terceiros — executadas fora da empresa.

Através dos comentéarios feitos por Pagnoncelli, pode-se verificar que a
terceirizacdo € um processo planejado pelos gestores, que devem ter uma ampla
visdo da empresa e dos seus processos a fim de fazer uma analise real de seus
objetivos ou Missdo, e enfim, optar ou ndo em se realizar com terceiros suas
atividades-meio.

Leiria (1991, p. 84) coloca a terceirizagdo sob outro prisma, mas seu enfoque

também é na atividade-meio: “convém salientar que terceirizacdo € a agregacédo de
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uma atividade de uma empresa (atividade-fim), na atividade-meio de outra

empresa’.

Seguindo o raciocinio de Leiria (1991), pode-se concluir que através da
aguisicdo de servicos de terceiros, toda empresa, seja a compradora ou a
fornecedora, estdo atingindo seus objetivos, pois quem compra estd deixando de
executar tarefas que podem ser feitas por terceiros e focar no seu produto final, ja
guem esta fornecendo ou vendendo seu servico esta executando e focado no seu
produto final — saida, uma vez que este é seu objetivo.

Giosa (1997, p. 14), coloca o conceito de terceirizacdo de forma simples e
moderna: “é uma tendéncia de transferir para terceiros, as atividades que n&o fazem
parte do negdcio principal da empresa”.

Nesta conotacao, o autor citado fala sobre atividades que ndo fazem parte do
negdcio principal, ou seja, deixa claro que a organizacao deve focar no seu principal
negécio ou produto final e que as atividades-meio ou ndo principais, nao
necessariamente precisam ser executadas dentro da organizacao.

Na mesma linha de pensamento, completa seu conceito sobre terceirizacao:

€ um processo de gestdo pelo qual se repassam algumas atividades para
terceiros — com 0s quais se estabelecem uma relacdo de parceria — ficando
a empresa concentrada apenas em tarefas essencialmente ligadas ao
negécio que atua (GIOSA, 1997, p.14).

A partir do contexto apresentado, pode-se verificar a importancia que o
gerenciamento dos processos tem dentro de uma organizacdo para alcancar os
objetivos propostos pela terceirizacdo e que a parceria € fundamental para que se
obtenha sucesso no conjunto de todo o processo.

A parceria faz parte do processo e pode ter seu conceito

entendido como uma nova visdo de relacionamento comercial, onde o
fornecedor migra de sua posicdo tradicional, passando a ser o verdadeiro
sécio do negdécio, num regime de confianca pleno junto ao cliente, refletindo
a sua verdadeira e nova fungéo de parceiro (GIOSA, 1997, p. 15).
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7

Para desenvolver-se uma parceria duradoura, € necessario que haja um
estudo e analise cuidadosa do fornecedor/parceiro, mudar a mentalidade de que se
deve levar vantagem em tudo, pois o objetivo unico deve ser do “ganha-ganha”,
onde ganha a empresa contratante e ganha a contratada, operar e trabalhar juntas.

Alguns topicos séo essenciais como condi¢des béasicas e devem ser levados
em conta no desenvolvimento e escolha dos fornecedores parceiros: didlogo,
convivéncia, confianga, identificacdo cultural e programas de parceria.

O parceiro deve ter capacidade de executar ou proporcionar 0S Servicos com
qualidade igual ou superior ao contratante. O fornecedor deve ter capacidade de
executar os servigcos dentro dos prazos determinados, ter funcionérios e técnicos
capacitados, ser empreendedor, fazer uso de tecnologia adequada,
responsabilidade e flexibilidade nas negociagdes. (GIOSA, 1997).

A parceria pode ser baseada também com funcionarios que sao
empreendedores e que veem como uma oportunidade de ter seu proprio negocio.
Esta alternativa é bem vista pelos gestores, pois eles (funcionarios) tém o
conhecimento técnico do processo, o que facilita a negociacdo. Outra possibilidade é
a contratante propor a contratacdo de alguns funcionarios com conhecimento nas
empresas parceiras (LEIRIA, 1991).

A terceirizacdo de servicos € duradoura ou sem tempo limitado, com os
contratos podendo ser prorrogados; ja a compra de um servi¢o especifico pode ser

temporaria ou, até mesmo unica.

2 ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS

A conceituacdo da palavra “estratégia” origina-se de uma técnica usada no
exeército, pela sua capacidade de utilizar os recursos para alcancar um objetivo.

Paiva (2004, p.39) coloca como conceito da origem da palavra “estratégia”

a origem etimologica nos remete a “arte” de combater. '. “Estrategos”
significa “general” na lingua grega, e estratégia, até o século XVIII,
significava a arte do general. Ja no século XX, o general Von Moltke
conceituou o termo mais ou menos como hoje o utilizamos; para ele,
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estratégia era “a adaptacdo pratica dos meios postos a disposi¢gdo do
general para alcance do objetivo em vista”.

Através deste conceito, o autor coloca que apesar de a palavra “estratégia”
estar sendo muito usada hoje em qualquer atividade, ela € oriunda ou procedente de
uma realidade bem distante da atual, onde se usava a estratégia como forca para
alcangar o objetivo de “ganhar uma luta ou guerra” através de artimanhas e técnicas,
onde o general obtinha o conhecimento.

Através do tempo, a definicho dos autores sobre estratégia, apenas
modificou-se ou adaptou-se as organizacdes e a atualidade.

O autor Nicolau (2001) elaborou um trabalho cuja tematica versou sobre “O
conceito de estratégia”, onde coloca sobre a diversidade deste e cita alguns autores

renomados, entre eles, um coloca a conotacao atual sobre estratégia empresarial.

Estratégia é um plano unificado, englobante e integrado
relacionando as vantagens estratégicas com os desafios do meio
envolvente. E elaborado para assegurar que 0s objetivos basicos da
empresa sao atingidos. (JAUCH; GLUECK, 1980, apud NICOLAU, 2001).

Verifica-se através desta colocacdo que a estratégia engloba toda a
organizacdo, onde € necessario levar em conta todos os fatores que interferem ou
impactam na empresa, tanto 0s internos quanto externos.

A estratégia pode ser entendida como uma ferramenta ou instrumento a ser
utilizado pelas organizacbes a fim de descentralizar atividades gerenciais para
alcancar maior eficacia do sistema como um todo e proporcionar maiores vantagens
competitivas através de tomada de decisdes acertadas entre riscos e oportunidades,
e entender que para administrar € necessario ter coragem para mudar. Paiva (2004).

A estratégia é, segundo Barros Neto (1999, p.48)

um ato complexo, pois a decisdo em si é fruto da escolha entre alternativas
que sofrem influéncias dos objetivos, intuicdo, valores e crencas dos
decisores, das evidéncias do ambiente e das rela¢cdes de poder entre os
grupos da organizacao.
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Entende-se que, para uma organizagcdo conseguir fazer e realizar sua

estratégia, € necessario que seus gestores tenham consciéncia da importancia de
suas decisdes, saber que estdo diante de um processo complexo e dinamico, e que
pode sofrer mudancas, devem estar preparados e seguros, sabendo de seus
objetivos, obstaculos, potencialidades e recursos para ganhar com oportunidades e
Nao se expor as ameacas competitivas.

Estratégia pode ser definida como “a mobilizagdo de todos os recursos da
empresa no ambito global visando atingir objetivos de longo prazo” (CHIAVENATO,
2001, p. 356).

Ja numa visdo estratégica mais focada em terceirizacdo, Leiria (1991, p.22)
coloca que, “é estratégico, porque permite a concentracdo de energia nhas
atividades-fim das empresas, com ganhos adicionais pela reducdo de custos

H

administrativos.” Conforme o autor, através de um planejamento estratégico e
utilizando os recursos de terceirizacdo as empresas podem focar todos os seus
esforcos na sua atividade-fim, ganhando maior agilidade, produtividade e qualidade
no produto final, e obtendo a médio e longo prazo reducao de custos nos processos
produtivos e administrativos.

Uma vantagem competitiva para Drucker (1980, apud PAGNONCELLI, 1993),

€ a hora da organizacdo em buscar alternativas e novas estratégias:

o momento de fazer esta pergunta e de agir sobre sua resposta ndo quando
a empresa enfrenta dificuldades; é quando ela estd sendo bem-sucedida.
Pois no sucesso é mais provavel que os recursos estejam alocados para o
passado, para as coisas que foram produzidas.

O fato é que, para ser competitivo, saber analisar quando, o que e como
fazer, montar estratégias aplicaveis e que garantam a melhoria de seus processos
gue ja tem sucesso e para iSso € necessario montar um planejamento estratégico.
Este, inicia-se com 0s objetivos da empresa e o0 questionamento de o que deve ser

feito para atingir os resultados esperados para 0 amanha.

E o processo continuo de tomar decisdes empresariais (envolvendo
risco) no presente de modo sistematico e com maior conhecimento possivel
de seu futuro; € organizar sistematicamente os esforcos necessarios para
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gue se cumpram estas decisfes; e € medir os resultados destas decisfes
contra as expectativas através de uma retroalimentacdo sistematica e
organizada (DRUCKER, 1975, p.136).

O planejamento estratégico serve para que as organizagdes tomem decisdes
acertadas no presente, onde estard preparada para as adversidades que o mercado

imp0de, e as decisGes poderao ter seus reflexos a curto, médio ou longo prazo.

3 TERCEIRIZACAO: CASO PRATICO DE VISAO ESTRATEGICA

A Qualitec é uma empresa jovem, tendo ingressado no mercado em 1995.
Desde sua fundacéo até o presente momento teve mudancas significativas em seu
perfil. A histéria desta organizacdo € interessante e demonstra claramente que seus
dirigentes detém uma visdo estratégica. Iniciaram suas atividades com manutencao
de maquinas e equipamentos em empresas como AGCO, John Deere, Sadia,
Pioneer e outros.

Com o passar do tempo a empresa foi conquistando no mercado a confianca
e a credibilidade de seus clientes, e além da manutencédo, executava diversas outras
atividades e produtos nos ramos metalmecanico, indastrias de alimentos, elétrica e
automacdao, de acordo com a necessidade. Iniciou também o desenvolvimento de
produtos préprios, através da engenharia e projetos, para a industria de graos, onde
consolidou-se no mercado nacional como uma das principais fornecedoras para
industrias de sementes.

O processo de planejamento devera ser completo, abordando

0s motivos da existéncia da empresa, conhecendo e focalizando a sua
verdadeira missdo, os objetivos e as diretrizes, as politicas gerais e
setoriais, a aderéncia e compatibilidade do negodcio, além de um
conhecimento amplo no mercado e formas de comercializacdo (GIOSA,
1997, p.22).

Em 2006, iniciou-se um novo caminho, para evitar a dependéncia de um dnico
segmento Seeds (sementes); em 2007 firmou-se no ramo alimenticio Foods
(alimentos), com produtos da linha de racdes e graxarias; em 2008 projetava e

produzia a primeira usina de asfalto, onde num projeto totalmente inovador e em
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uma area de produtos até entdo desconhecida para a organizacdo, todos se

envolveram, desde engenharia até o setor de montagem externa, e tiveram sua
colaboracéo para que a execucao do projeto tivesse sucesso.

Em 2009, firmou contrato com uma empresa italiana — Agricarnitec, e com
esta parceria a Qualitec é a Unica empresa brasileira autorizada a desenvolver e
aperfeicoar os projetos e produtos de graxaria, ho ramo de Foods (alimentos). Em
outubro do mesmo ano, a Qualitec lanca no mercado nacional e internacional a sua
marca IXON, onde a partir de entdo foca todas as suas atividades no
desenvolvimento de projetos em trés segmentos Unicos: Foods (alimentos), Seeds
(sementes) e Road Building (estradas / usinas e centrais de concreto).

Com o lancamento da nova marca e com o foco nos trés segmentos, a
organizacdo como um todo passou por uma reestruturacdo, onde novas estratégias
precisavam ser propostas, a fim de atender ao aumento da demanda de vendas,
para conseguir manter e melhorar a qualidade de seus produtos, com a entrega
lead-time (tempo) dentro dos prazos solicitados e propostos e, acima de tudo,
manter sua imagem perante seus clientes.

De uma forma breve Chiavenato (2001, p.359) afirma que “o planejamento
estratégico refere-se a maneira pela qual uma organizacdo pretende alcancar os
objetivos propostos”.

Diante de todas essas mudancas, fez-se necessario um planejamento
cuidadoso das estratégias e taticas, para abertura de mercados, mudanca de
produtos e direcionamento da empresa.

Para atender os objetivos propostos o lead time (tempo) se torna um fator
condicionante e imposto pelo cliente/mercado, sendo que a empresa adotou como
estratégia a terceirizacdo ndo apenas de servicos permanentes ou temporarios, mas
também os servicos de caldeiraria, onde o diretor industrial coloca em uma
entrevista informal, citando o termo subcontratacdo, ressaltando a busca de
fornecedores/parceiros que tivessem tecnologia, conhecimento e qualidade para
transferir ou desviar da fabrica, trabalhos de maior mé&o-de-obra e menor valor
agregado, focando as atividades nos itens que sdo de maior responsabilidade

técnica e maior valor tecnologico. Para isso, foi necessaria também uma
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readequacédo na infraestrutura comercial e juridica para administragcdo das compras

e contratos. O quadro a seguir, demonstra a visdo estratégica com relacdo aos

servicos orientados para a terceirizacao.

COMPRA DE SERVICOS

PRIMARIOS SECUNDARIOS SUB-CONTRATADOS
Balanceamento Assessoramento Financeiro Cabine de Pintura
Calandra Assessoramento Fiscal Chassis
Dobra Assessoramento Juridico Filtro Mangas
Montagens Industriais Alimentacdo Secador
Pintura Seguranga Silos
Rasgo de Chaveta Selecdo Pessoas (psicéloga) Tanques
Solda Treinamento Transportador Helicoidal
Zincagem

llustracéo 1: Servicos terceirizados pela Qualitec
Fonte: Académica (DA ROSA, 2010)

Os servicos terceirizados classificados como primarios, fazem parte de uma
gama de servigos que refletem diretamente na atividade-fim, porém n&o necessitam
ser executados dentro da organizacdo. Estes servicos sdo temporarios ou por
contratos pré-determinados.

Os servicos terceirizados secundarios ndo fazem parte da atividade-fim, e sim
do processo administrativo, e que se executados pela organizacao, seria necessario
uma quantidade significativa de especialistas em cada area, 0 que acarretaria em
um elevado custo em gestdo de pessoas.

O foco e a estratégia da terceirizacdo da empresa hoje sédo apresentados nos
servigos subcontratados, pois sdo nestes itens que precisaria de maior investimento
tecnologico e de profissionais qualificados para a execucdo. Outro tdpico
apresentado pelo diretor industrial € a estrutura fisica da empresa que ndo comporta
a fabricacao, alocacdo e movimentacdo dos produtos, e ainda compra servigcos com
qualidade de especialistas em cada area.

Seguindo na linha de raciocinio de visdo estratégica nos produtos

subcontratados, o quadro a seguir demonstra um comparativo de um produto que
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faz parte da atividade meio da empresa, onde foram levantados custos com dois

fornecedores especialistas.

ROSCA TRANSPORTADORA INCLINADA CODIGO IX 8000 — 793834

N° DESCRICAO UN [CUSTO MP COII\-;EEEIAI TOTAL
S

1 |Custo Matéria Prima + Frete 1 759,01 0,00 759,01

2 |Custo itens Comerciais + Frete 1 0,00 1.154,14 1.154,14
CUSTO TOTAL DE MATERIAIS 1.913,15
CUSTO MANUFATURA - 39 horas:23 min:12 seg 2.348,19
TOTAL GERAL 4.261,34

FORNECEDOR 1 - SAO PAULO

1 |Rosca Transportadora Modelo TU 168/2698 1 0,00 3.589,41 3.589,41

2 |Frete Sao Jose dos Campos — Santa Rosa 1 0,00 228,00 228,00
CUSTO TOTAL SEM IMPOSTOS 3.817,41

FORNECEDOR 2 - RIO GRANDE DO SUL

1 |Conj. Helicbide Montado + Moto redutor 1 0,00 4.407,95 4.407,95

2 [Frete 1 0,00 235,80 235,80
CUSTO TOTAL SEM IMPOSTOS 4.643,75

COMPARATIVO PRECOS ENTRE FORNECEDORES VALOR % IXON X FONECEDOR

IXON 4.261,34 100,00%
FORNECEDOR 1 — SAO PAULO 3.817,41 89,58%
FORNECEDOR 2 - RIO GRANDE DO SUL 4.643,75 108,97%

llustrag&o 2: Comparativo item Produzido Qualitec e Fornecedor Subcontratado
Fonte: Académica (DA ROSA; 2010)

A partir do levantamento de todos os custos utilizados para a producdo ou
subcontratacdo de um produto, onde sédo analisados matéria prima, itens comerciais,
frete e tempo de manufatura, o proximo item a ser analisado é o fornecedor
desenvolvido, onde além do preco ofertado deve atender a todas as especificagdes
técnicas, tecnologia utilizada, prazo de entrega, qualidade e condi¢cdes de
pagamento.

No comparativo de precos apresentado na ilustracdo dois, a organizacao

optou pelo fornecedor 1, onde além de todos os comparativos de custos chegarem a
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89,58% do custo total se fosse produzido dentro da organizacdo, o produto esti

sendo adquirido de um especialista na &rea, e desenvolveu-se uma parceria onde 0

fornecedor 1 também passou a desenvolver, orcar e vender/executar outros servicos

ou produtos.

Ainda, a partir da visdo do diretor industrial com relacdo as vantagens e

desvantagens do processo de terceirizacao, elaborou-se o quadro a seguir.

VANTAGENS

DESVANTAGENS

Atender o lead time (tempo de entrega)

Aumento da dependéncia de terceiros

Aumento de vendas e produtividade

Competitividade

Empresas terceiras passam ter acesso a
propriedade intelectual da organizagéo

Estoque em producéo nos fornecedores, dilui 0s custos

Favorecimento a economia local e regional

Falta de empresas capacitadas em
caldeiraria, o estado é carente no ramo

Flexibilidade

Garantia nos prazos de entrega

Implantar padréo de fornecimento

Logistica

Otimizacdo do servi¢co e do tempo

Quadro funcional (sem aumento)

Qualidade ou controle/gerenciamento de
processos passa a ser do terceiro

Qualidade (servigo executado por especialistas)

Reducéo de desperdicio

Reducéo e controle de Custos

Variagbes do mercado sdo melhor absorvidas

llustracédo 3: As principais vantagens e desvantagens citadas pela empresa
Fonte: Académica (DA ROSA, 2010)

O processo de terceirizacao para a Qualitec apresenta inUmeras vantagens e

desvantagens, onde algumas citadas como principais estdo apresentadas na

ilustracdo 2 (dois), e sdo todas detalhadas, analisadas e contabilizadas no

planejamento estratégico no momento em que se opta por terceirizar um

determinado servigco ou subcontratado um produto, onde a empresa passa todo o

projeto ao fornecedor contratado. Segundo o diretor industrial, as desvantagens

tendem a diminuir quando se consegue transformar fornecedores em parceiros.

CONCLUSAO
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A terceirizacdo surgiu nos EUA, depois na Europa e Japdo. J4 no Brasil

chegou devagar, introduzida em instituicbes publicas e privadas, inicialmente com
atividades de limpeza, seguranca e coleta de lixo, etc. Na década de 90, vista
inicialmente como uma alternativa de sobrevivéncia para as industrias, logo foi
disseminada em diferentes tipos de organizacdes e adotada como estratégia de
competitividade no mercado nacional e mundial.

A analise da “terceirizagao”, como um elemento fundamental dentro de uma
organizacdo, pode e deve ser avaliado como um aspecto de primordial e extrema
relevancia, onde a estratégia precisa estar clara e 0os passos para a implantacao ou
o planejamento estratégico muito bem definido.

Uma analise comparativa entre o embasamento tedrico apresentado pelos
autores em terceirizacdo, estratégia e planejamento estratégico e os dados
apresentados pela organizacdo, que apesar de ser jovem tem sua meta e visdo prée-
estabelecidas, demonstra que tem seu planejamento estratégico definido, onde um
dos principais objetivos apresentados é atender a demanda de venda com o lead
time (tempo) que o mercado precisa e impde ao mesmo tempo em que utiliza a
terceirizacdo ou outsourcing como uma ferramenta estratégica de competitividade,
tecnologia, inovacgao, qualidade e reducéo de custos.

Embora fossem apresentadas diversas desvantagens demonstradas no
quadro da ilustracdo 2, onde uma das principais € a dificuldade de encontrar
empresas com qualificagdo para atender este nicho de mercado, a empresa
Qualitec, apresenta-se favoravel ao processo de terceirizar.

Diferentes tépicos relacionados a terceirizacdo, de igual importancia aos que
foram abordados neste trabalho, como probabilidade de diferentes estratégias,
embasamento juridico, legalidade do processo e até mesmo comparativos de custos

na deciséo de terceirizar, ndo foram citados ou aprofundados no trabalho.
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BENCHMARKING: SER O MELHOR ENTRE OS MELHORES
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RESUMO

O cenario competitivo que existe atualmente exclui constantemente as
empresas que nao se adaptam as rapidas mudancas. Os altos investimentos em
planejamento estratégico, pesquisas, assessorias e certificacbes de qualidade,
justificam as necessidades do contemporaneo mundo empresarial, que ndo permite
vagas para todos. J& ndo basta, ser apenas bom, é preciso ser o melhor, é esta
utopia que as organizacdes almejam. Neste contexto, é cada vez mais frequente o
uso do benchmarking, uma ferramenta importante da administracéo estratégica, que
tem trazido resultados favoraveis para as empresas. O objetivo deste artigo é
apresentar algumas ideias que tratam do assunto de benchmarking, e mostrar os
resultados em que o mesmo, aplicado nos negdcios € capaz de trazer. Para a
realizacdo deste estudo utilizou-se material bibliografico, além de pesquisa na
internet.

Palavras-chave: processos — concorrentes — organizacdes - informacdes.

INTRODUCAO

Com a acirrada concorréncia que acontece hoje, as empresas buscam
incessantemente por estratégias que gerem diferenciais competitivos e
oportunidades de mercado. Mesmo que para isso seja preciso “observar de perto” as

medidas adotadas pelos concorrentes.
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Ha quem diga que, no mundo nada se cria, tudo se copia. O benchmarking é

conhecido como um meétodo que consiste em “copiar melhor” uma pratica do
concorrente, que deu certo, e que possa trazer resultados positivos para a empresa,
uma vez que ela implante essa mesma ideia. Mas benchmarking ndo é
simplesmente isso. Entre a observagdo de uma ideia interessante até a decisdo da
sua implantag&o existe um caminho muito grande.

A escolha deste tema deve-se ao fato de a aplicacdo do benchmarking estar
ganhando popularidade entre as grandes organizacdes e corporacdes mundiais,

visto que a sua adog¢ao proporciona inimeras vantagens para as empresas.

1 HISTORICO DE BENCHMARKING

O processo de benchmarking teve sua origem ha muito tempo atrds e
remonta aos primérdios da civilizacdo. Segundo Camp (1998, p. 1) “no ano 500 a.C.
Sun Tzu, um general chinés, escreveu: “Se vocé conhecer seu inimigo € a si
mesmo, ndo precisara temer o resultado de cem batalhas”. E por esse motivo que o
benchmarking ja era praticado pelos exércitos da Antiguidade, quando de acordo
com Junior et al (2006, p. 143), eles “buscavam o maior numero de informacdes
sobre o estagio de operacao do exército inimigo, com o propdsito de se aperfeicoar
nos pontos identificados como frageis”. Isso mostra como € propicio o emprego
desse método em um ambiente de carater competitivo.

Com a aplicacdo desse método, muitas empresas lideres de mercado e
indUstrias bem-sucedidas obtém informacBes que possibilitam melhorar seus
padrées de desempenho. Segundo Junior et al (2006, p. 144) “quando surgiu, o foco
do benchmarking era aprender com o concorrente aquilo que o punha em dada
vantagem”. Para exemplificar, em 1960 a empresa IBM obteve uma grande melhoria
de desempenho no mercado por reduzir custos através de praticas “espelhadas” em
outras organizacdes. Nos anos 70, as empresas norte-americanas, ao observar a
superioridade da qualidade dos produtos japoneses, comecaram a analisar as
atividades gerenciais das empresas do Japado, almejando recuperar a parcela

perdida do mercado.
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Foi nessa conjuntura que o termo benchmarking competitivo passou a vigorar,

resultado do trabalho desenvolvido pela empresa Xerox, que criou um parametro
para as outras empresas ao determinar pontos deficientes em seu desempenho em

relacdo a concorréncia.

2 CONCEITO DE BENCHMARKING

Existem varias definicbes para o termo benchmarking, mas todas elas se
referem em adotar uma ideia que proporcione melhorias a organizacao.

Para o autor Chiavenato (2008, p. 196) “o benchmarking € um processo
continuo para avaliar produtos, servicos e praticas dos concorrentes mais fortes e
das empresas que sdo reconhecidas como lideres empresariais, com o propésito de
aprimoramento empresarial”. O processo de benchmarking verifica o que os
melhores concorrentes estdo fazendo e observa suas praticas comerciais, a fim de
partir para o que de melhor existe.

De acordo com Araujo (2009, p. 196) “benchmarking € uma das tecnologias
de maior utilidade para a gestdo organizacional, centrada na premissa de que €&
imperativo explorar, compreender, analisar e utlizar as solucbes de uma
organizagao, concorrente ou ndo, frente a determinado problema”.

E importante ressaltar que o benchmarking ndo é apenas uma cépia daquilo
gue os outros fazem. Mas trata-se de ir além dos concorrentes, superando-o0s. O
importante é saber aprender como a experiéncia alheia e utiliza-la como um patamar
para a melhoria continua do empreendimento.

Segundo Chiavenato (2008), o benchmarking é uma fonte inesgotavel de
ideias e experiéncias alheias. Este conceito significa um marco de referéncia, um
padrdo de exceléncia que precisa ser identificado para servir de base para
mudancas e inovacao, pois permite comparacdes de processos e praticas entre
empresas para identificar o que ha de melhor e alcancar um nivel de superioridade

ou vantagem competitiva.
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As empresas compreenderam que fazer benchmarking no cenario competitivo

que existe hoje, é fundamental, por que permite vislumbrar oportunidades de
expansao e ameacas, obrigando as organizacdes a atentarem para necessidade
absoluta, em razdo da prépria sobrevivéncia, de adequarem-se a um novo
paradigma.

Para Aradjo (2009), o benchmarking proporciona a uma organizacao
informacdes que Ihe sirvam de referencial em sua trajetdria de busca eterna pela
qualidade. As grandes organizagfes investem em benchmarking e treinam seu
corpo funcional para conduzir uma investigacdo e o estimulam a participar do
processo.

No entanto, pode-se afirmar de acordo com o pensamento do mesmo autor
que o benchmarking é um aprendizado especial que revela as melhores praticas de
uma organizagdo tida como o numero de seu ramo ou setor, de seu pais, ou até
mesmo do mundo. Cujas informacdes valiosissimas, beneficiaram qualquer empresa
do planeta, permitindo a tomada de decisdes estratégicas. Promovendo um estudo
qgue tenha como resultado final uma perspectiva do que poderia ser modificada,
melhorando na prépria organizacéo o que foi observado em outra, ou parte dela que

serviu a investigacgao.

3 BENCHMARKING E A GESTAO DE PROCESSOS

E impossivel falar de benchmarking sem comentar da sua ligacdo com os
processos. Segundo Araujo (2009, p. 197) “fazer benchmarking € abracar a ideia de
gestdo de processos especifica como pressuposto fundamental”’. Todas as vezes
gue um estudo de benchmarking surgir, a gestdo especifica de processos sera
enfatizada. Por isso, 0 processo € uma palavra que aparece em quase todas as
definicdes que se podem formular a respeito da tecnologia em andlise.

David T. Kearns, executivo chefe da Xérox Corporation afirmou em 1986,
apud (CAMP, 1998, p. 8) que “benchmarking € um processo continuo de medicdo de

produtos e praticas em relacdo aos mais fortes concorrentes”, as decisbes nado sao
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tomadas no curto prazo, e necessitam de um diagndstico minucioso antes de serem

postas em agéao.

As informacdes citadas a seguir estdo de acordo com o pensamento de
Aratdjo (2009), que define as seguintes caracteristicas de aplicacdo de
benchmarking:

Processo Continuo, de Longo Prazo: Para um estudo de benchmarking ter um
bom aproveitamento para a organizagio é essencial uma analise em longo prazo. E
necessario que o estudo se prolongue no tempo, fazendo com que as organizacdes
obtenham informacdes significativas de outras organizagdes, pertencentes ou nao
ao seu ramo.

Sistematico, Estruturado, Formal, Analitico, Organizado: O estudo sempre
obedecera a um método. Nao existe estudo deste género que possa sustentar-se ou
alcancar resultados positivos desprovido de ordem. E necessario que seja
construido um modelo que ira conduzir a organizacao.

Avaliar, compreender, medir, comparar, apreciar, o benchmarking € um
processo de investigacdo, por isso, destina-se a mensuracdo de dados por
consequéncia légica. Se a intencdo é posicionar as praticas de uma organizacdo em
relacdo ao que existe fora dela, é necessario quantificar as informacfes de alguma
maneira, explorando o desconhecido e convertendo o0 resultado em acéo
empreendedora.

Praticas de Negdcio, Produtos, Servicos, Processos de Trabalho, Operacdes,
Funcdes, € possivel fazer tudo que interesse a uma organizagdo. Esta tecnologia
nao se limita a nenhuma aspecto organizacional.

Organizacdes Publicas, Particulares, Instituicdes em Geral: O benchmarking é
uma técnica de amplo uso e extrema flexibilidade, podendo assim, ser aplicado a
qualquer tipo de organizacao.

Reconhecidas, ldentificadas: O processo envolve uma investigacéo inicial que
tem por finalidade descobrir quem sera examinado como detentor das melhores
praticas, e que, portanto, deve possuir informacdes valiosas para oferecer.

Empresas reconhecidas como lideres de mercado: o estudo de benchmarking

é voltado para a identificacdo de organizacdes que solucionaram problemas criticos
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de desempenho e superaram crises, onde possam ser encontrados medidas e

padrdes de exceléncia, que serédo geradores de mudancas.

4 CLASSIFICACAO DE BENCHMARKING

Existem pelo menos trés tipos de benchmarking, cada um com seus
beneficios e deficiéncias, e em cada situacdo, um sera mais adequado que o outro.
Segundo Araujo (2009), como processo que visa alcancar a identificacdo e posterior
analise das melhores praticas, o benchmarking ndo se presta somente ao uso
externo; ou seja, sua aplicabilidade ndo se restringe a investigacdo de outras
organizacdes, podendo ser aplicado também internamente entre os setores, ou filiais
da propria empresa.

‘O benchmarking que ndo volta para o espaco externo da organizacdo é
denominado interno” (ARAUJO, 2009, p.200). O benchmarking interno é possivel
porque hoje em dia as organizacdes dispersam suas unidades operacionais em
territérios geograficos distintos, possibilitando a comparacdo entre suas operacoes
internas, ou mesmo, entre os departamentos da empresa se ela nao tiver filial. Os
objetivos do benchmarking interno sédo a identificacdo do grau de desempenho da
prépria organizacao e a busca das melhores praticas a serem compartilhadas. Uma
das suas vantagens, explica Camp (1998) é que os dados e informacbes séo

facilmente disponiveis e ndo ha problemas de confidencialidade.

TIPO DEFINICAO EXEMPLOS VANTAGENS DESVANTAGENS
Atividades
o f Dados que sempre
similares em Praticas A i
. . . faceis de coletar; bons o L
diferentes locais, americanas de Foco limitado; viséo
T resultados para .
Interno | departamentos, fabricacdo versus ; tendenciosa
! . - companhias )
unidades pratica da Fuji : e e (interna).
D . ~ diversificadas ja com
operacionais, Xérox (Japéao). e P »
: praticas “excelentes”.
paises etc.
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resultados de
negoécios;

Dificuldades de
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produtos, servigos
€ processos.

(Federal Express);
Servigos ao cliente
(American

Competitivo para uma mesma | Kodak; Sharp. Praticas/tecnologias gtli{{isdtgss eticas,
base de clientes. comparaveis; antagonicas
Histérico da coleta de 9 '
informacdes.
Armazéns (L.L. Acéo po_tenclla}l para lelculda}de_s na
_ Bean). _descobrlr praticas tra,n_sferenua de
Organizacbes ’ inovadoras; praticas para
; Acompanhamento . )
reconhecidas Tecnologias/ ambientes
. do status de . . i
Funcional [como tendo os Desenvolvimento de | diferentes; Algumas
. . despachos ) ~ ~
(genérico) | mais avancados redes de contatos informacgdes nédo

profissionais; Acesso
a bancos de dados
relevantes; resultados

podem ser
transferidas;
Consome bastante

Express).

estimulantes.

llustracédo 1: Tipos de Benchmarking
Fonte:SPENDOLINI (1993, p. 18)

tempo.

No fator externo, cabe a distingdo entre benchmarking competitivo e
benchmarking funcional ou genérico. O benchmarking competitivo, segundo Araujo
(2009) orienta-se para a identificagdo das melhores praticas dos concorrentes
diretos. E importante analisar cuidadosamente as informacdes obtidas para ver se
sdo realmente comparaveis, isso ira depender em boa parte do porte da empresa
investigada. Geralmente, alguns dados serdo dificeis de obter, porque afirma Camp
(1998), serdo exclusivos e constituem a base da vantagem competitiva do
concorrente. Caso desejar, € possivel adquirir informacdes através de uma terceira
pessoa, como um consultor, que garante a confidencialidade e a anonimidade.

Ja o benchmarking funcional ou genérico tem como objetivo a promoc¢éo da
atividade de investigacdo sem um alvo especifico. Para Aradjo (2009, p. 201) “faz-se
assim, para identificar as melhores praticas relativas a processos, produtos ou
servicos, sem se levar em consideragdo a concorréncia direta.” Admitindo a
investigacdo em qualquer organizacao, independentemente do ramo ou mercado em
que atua, pois sempre existirdo informacdes potenciais que poderdo ser usadas

como referéncia.

5 OS MITOS DO BENCHMARKING
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As ideias séo formadoras de opinides e por mais comprovado que seja uma

técnica, pratica ou tecnologia, sempre havera controvérsias, apontamentos
favoraveis e contras. As ferramentas da administracdo, como é o caso do
benchmarking ndo fogem a esta regra. De acordo com Araudjo (2009), apesar de
suas inUmeras vantagens, muitas organizacdes rejeitam a ideia de promover um
estudo de benchmarking. Essas organizacées ndo acreditam no potencial benéfico
dessa tecnologia. Feltus (2000) reconhece que alguns mitos sdo 0s responsaveis
por essa rejeicdo e apresenta cinco conhecidos argumentos expostos a seguir, que
rodeiam e impedem a sua realizagéo.
a) Mito 1 — Benchmarking é caro demais:
O estudo implicard em gastos, mas isso nao significa que seja caro. Um
fato é certo: os investimentos direcionados a um estudo rendem ganhos
futuros, extraordinarios e altamente compensadores.
b) Mito 2 — A geréncia ndo entende, n&o oferece o devido suporte:
Esse tipo de afirmacdo também ndo tem procedéncia. Muitos gerentes
entendem todos os esforcos e promovem o0 suporte competente. Muitos
sdo 0s que a compreendem como uma extensao natural e moderna do
atual papel da geréncia.
c¢) Mito 3 — Vocé s6 pode fazer benchmarking com o melhor:
N&do é necessério fazer benchmarking com os melhores para alcancar os
resultados que se deseja. As vezes, um estudo sobre as praticas daquelas
organizacfes que sdo quase tdo boas quanto as lideres € o bastante para
a determinada organizacdo. Além disso, muitas companhias que detém as
melhores préaticas ndo abrem espaco para a realizacdo de parcerias
voltadas para o estudo.
d) Mito 4 — N&o héa processo analogo para estudar em minha industria:
E uma grande ingenuidade acreditar que apenas organiza¢des do mesmo
ramo podem ser parceiras de benchmarking. As organiza¢cdes possuem,
ainda que provenientes de ramos de negocio completamente distintos,
processos organizacionais semelhantes.

e) Mito 5 — Benchmarking é algo para grandes companhias apenas:
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Esta também € uma informac&o inconveniente. E evidente que grandes

companhias dispéem de mais recursos para a promocao dos estudos, mas
isso nao significa que organiza¢cdes menores ndo possam usufruir de seus

beneficios.

6 O CODIGO DE ETICA DE BENCHMARKING

O estudo do benchmarking serve como uma chance fantastica para as
empresas terem um desenvolvimento organizacional aproveitando de técnicas de
outras organizacfes. Segundo Araudjo (2009) as empresas encontram assim novas
formas de se trabalhar, fora dos seus limites organizacionais, resultando em
evolucdes no atual desempenho.

Porém, a empresa ndo encontrard o sucesso sem considerar atentamente
alguns detalhes, e devera seguir fielmente alguns passos que sdo denominados por
Watson (1994) como “cédigo de ética do benchmarking”. Tal cddigo, afirma o autor,
existe para que os parceiros no estudo criem relacdes fortes ja que a tecnologia
assenta-se sobre a investigacdo e analise como método de aperfeicoamento
organizacional. Compdem o cédigo de ética do autor as seguintes premissas:

a) Legalidade — Como a obtencdo dos dados acontecerda em organizacfes
alheias € preciso que esses dados sejam conseguidos com a anuéncia da
organizacdo parceira. Tendo muitos cuidados para que nao haja o
vazamento de informacdes e mesmo a detencdo de dados confidenciais ou
segredos empresariais da organizacao.

b) Troca — As organizacfes que buscam esse estudo procuram O mesmo
ideal de obtencdo de resultados positivos, melhorando as praticas
organizacionais utilizadas, por isso, essa troca de informacdes deve ser
sempre benéfica para ambas as organizacdes. E preciso ter muito cuidado
na gestdo das informagbes entre as empresas distintas que possuem
processos diferentes.

c) Confidencialidade — Todas as informacdes recebidas por uma organizacao

devem ser mantidas em sigilo, nunca repassadas a outra organizacgao.
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d) Uso — As informacgbes recebidas durante o estudo jamais devem ser

usadas como meio de propaganda, marketing ou venda.

e) Primeiro contato — O estudo inicial deve ser realizado com as pessoas
responsaveis pelo objeto que se pretende investigar dentro da organizacéo
escolhida como parceira, sendo intermediada por pessoal especificamente
escolhido para cada tipo de situacao.

f) Terceira parte — Apenas pode ser compartilhado entre as empresas
envolvidas, o nome de parceiros.

g) Preparacédo — E preciso primeiro fazer uma pesquisa detalhada sobre as
necessidades e realidade da organizacao, e estar preparado para depois
contatar a organizacao ao qual se far4 o estudo de benchmarking.

h) Compreensdo e acdo — a organizacdo s6 deve assumir um coOmpromisso
com outra organizacao, tendo plena certeza de que sera possivel alcancar
os resultados esperados para ambas as partes. E antes de se realizar o
estudo devera ser firmado um acordo formal com as organizacdes
envolvidas, especificando como serdo tratadas as informacdes obtidas, e

expondo as diretrizes que deverdo ser honradas até o final do processo.

CONCLUSAO

Em sintese, a meta de benchmarking é o desenvolvimento organizacional
com o aperfeicoamento da gestdo de processos, dos produtos ou servigos. Para
tanto, esta ferramenta propde que sejam investigadas e analisadas as préticas das
organizacdes consideradas as melhores.

A técnica de benchmarking como ja foi apresentada, ndo € simplesmente
“copiar’” uma ideia ou pratica ja existente, mas sim, analisar, investigar o que existe
de melhor, e que ajudara a empresa conquistar o alvo desejado. O benchmarking
pode ser aplicado em diversas situagcdes dentro das organiza¢des, continuamente
buscando uma referéncia que possa trazer resultados positivos.

Para finalizar, pode-se ainda afirmar que, o processo de benchmarking é

acima de tudo, promotor de inovagdes porque sempre, a0 comparar a organizagao,
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lutard para encontrar o diferencial e esse diferencial, se constituira, certamente, em

uma decisdo que ira causar mudancgas positivas no cendrio empresarial.
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RESUMO

Com alta competitividade de mercado, as empresas sao forcadas a se adaptar, criar
e a desenvolver novos métodos que as diferenciem das demais. As organizacdes
bem sucedidas sdo aquelas que pensam, primeiramente, na satisfacédo e confianca
de seus colaboradores, motivando-os a buscar continuamente a melhoria dos
processos em que fazem parte, para que possam produzir mais, com maior
qualidade e com menos custos e desperdicios. Com o presente trabalho procurou-se
expor a importancia de se implementar a gestdo e o acompanhamento dos
processos, pela utilizagdo de métodos adequados e voltados & melhoria. Para isso,
foram estudados o0s processos empresariais, sua gestao, a metodologia kaizen para
a melhoria e o método de controle de producao kanban. Apds, foi efetuado um
estudo de caso em uma empresa fabricante de maquinas agricolas da regiao
Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul, onde se utilizou a metodologia kaizen
para a solugcdo de um problema, junto ao sistema kanban de controle de producéo e
estoques. A pesquisa mostra que resultados expressivos podem ser obtidos, através
do aproveitamento das ideias dos proprios colaboradores da empresa.

Palavras-chave: gestdo de processos - melhoria de processos - processos

empresariais.
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INTRODUCAO

Tendo em vista as varias mudancas no mercado, algumas organizacdes
passaram a adotar a reorganizacdo dos processos de producdo, conhecendo a
necessidade do cliente e proporcionando a satisfacdo do mesmo.

Ao acompanhar e gerenciar 0s processos, a empresa reduz seus custos e
proporciona ao consumidor a garantia de um produto melhor.

A Gestado de Processos busca a simplificacdo dos métodos de trabalho, mas
ao mesmo tempo, a reducdo de custos, eliminacdo de erros e atrasos, deixam
visiveis os resultados a serem alcancados. Essa busca constante de destague no
mercado ocorre pela alta competitividade, necessidade de assegurar a sua
sobrevivéncia, desenvolvendo-se cada vez mais na economia global.

Com o presente artigo destaca-se a importancia da empresa buscar a
melhoria em seus processos, pela utilizacdo de métodos estruturados, como o
kaizen, onde se conta com o0 envolvimento dos proprios colaboradores para a
obtencéo do resultado.

Como metodologia, primeiramente efetuou-se pesquisa bibliografica
envolvendo a conceituacdo de processos e suas melhorias e, posteriormente, foi
analisado um estudo de caso com o relato da obtencdo de melhoria em uma
empresa fabricante de maquinas agricolas. O relato envolve a descricdo do
problema, os passos seguidos pela equipe de colaboradores para chegar a acéo
gue se constituiu na solugcédo e na apresentacdo dos dados os quais comprovaram
os indices de melhorias obtidos.

A observagdo que o presente estudo mostra é interessante, pois ha empresa
pesquisada houve a utilizacdo de ferramenta de melhoria, ou seja, o kaizen, aplicado
por meio do interesse dos proprios colaboradores reunidos em grupos na busca de
solucdes de problemas obtendo os resultados em um método de controle produtivo,

gue € o kanban.
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1 GESTAO DE PROCESSOS EMPRESARIAIS

Processos Empresariais sao tarefas interligadas, as quais produzem um
servico ou produto especifico, onde se utilizam dos recursos da empresa para
alcancar os resultados definidos, visando apoiar as metas da organizacao.

Existem diversas conceituagbes para processos empresariais, onde todas
apresentam semelhancas. Assim, observando Oliveira (2006, p.8), este autor

conceitua processo como

um conjunto estruturado de atividades sequenciais que apresentam relacao
I6gica entre si, com a finalidade de atender e, preferencialmente, suplantar
as necessidades e as expectativas dos clientes externos e internos da
empresa.

Como se percebe, dentro da conceituacao séo identificadas as caracteristicas
de processos e a existéncia de atividades em sequéncia I6gica com o objetivo de
atender a clientes, que podem ser internos ou externos a empresa. Além disso,
também se reconhece a interfuncionalidade, pois suas dimensfes de funcdes e
objetivos finais seguem além das atividades funcionais, sempre esperando seu
produto ou servigo final.

Enfatiza Cruz (2009, p. 61), processo € “um conjunto de elementos que
possam guiar-nos com certeza entre o inicio do trabalho e seu final, de forma a
comecarmos e terminarmos sem desvios o que temos que fazer, alcangcando nossa
meta ou objetivo”.

As organizagcbes possuem processos empresariais centrais, 0s quais
identificam o sabor significativo para o cliente e o crescimento da empresa. Alguns

destes podem ser citados: fabricacdo do produto, emissdo de pedidos e atendimento
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ao cliente, dentre inUmeros outros.

Gaither e Frazier (2001) lembram que, desde os tempos de Frederick Taylor,
o qual introduziu os conceitos de eficiéncia, especializacdo e medicdo de processos,
surgiram as primeiras atitudes administrativas para o controle e desempenho das
atividades, definindo para cada profissional, com suas habilidades, o setor que mais
lhe convém.

Atualmente, as organizacfes que possuem apenas foco interno, voltado para
0 objetivo final, visando somente o lucro, ndo possuem a total satisfacdo de seu
cliente. J& as empresas mais atentas e soélidas diante da pressao e da concorréncia,
utilizam-se de iniciativas de melhoria, tanto na qualidade quanto na Gestdo de
Processos, direcionando suas atividades, com o objetivo minimo, de cortar custos.

Segundo De Sordi (2008, p.2),

ao contrdrio das empresas tradicionais que possuiam uma visdo voltada
para a prépria realidade interna e, consequentemente, centrada em Ssi
mesma as empresas organizadas e gerenciadas por meio de processos de
negdcio passam a priorizar o cliente final, com destaque para valoriza¢éo do
trabalho em equipe, a cooperacao e a responsabilidade individual.

Todas as empresas, de modo geral, buscam pela satisfacdo e conquista de
novos clientes. Porém, para que ela mantenha-se em alta no mercado, superando
todas as expectativas de seus colaboradores, precisam oferecer produtos que se
diferenciam dos demais concorrentes.

Todo e qualquer processo possui trés caminhos a serem seguidos, conforme
ilustracdo a seguir, 0s quais objetivam a empresa saber exatamente o que ganha ou
deixa de ganhar, e tudo aquilo que gasta. Incluindo saber o que faz, como faz,
qguando faz, para que faz, seu produto ou servico. A empresa prepara-se muito mais
para as alteragfes, tanto do meio externo quanto interno, quando conhece sua real
situacgao.

Unidade | « Rua Santos Dumont, 820. Tel.: (55) 3512 5747
Unidade Il » Rua Santa Rosa, 536. Tel.: (55) 3511 3800

Unidade Il « Rua Santa Rosa, 902. Tel.: (55) 3512 5747 www.fema.com.br



61

=
. Revista Eletronica de Iniciacao Cientifica

Fema &nc 01, n2 01 Janeiro/Junho 2011
IS5MN: 2236-B701

Fundagdo Educacional
Machado de Assis

Fase I:
Documentar
Organizar
Melhorar

Processos de
Negocio

Fase I11:
Automatizar
Gerenciar
Melhorar

Fase I1:
Implementar
Gerenciar
Melhorar

llustracéo 1: Fases do Processo de negdcio
Fonte: CRUZ (2003, p. 67)
A ilustracdo 1, ressalta dois atos como 0s mais importantes: gerenciar e

melhorar. O gerenciamento permite a organizacao saber o que esta ocorrendo com
0 processo e, dessa forma, aplicar as melhorias continuas necessarias e adequadas
atendendo as expectativas da organizacdo e do seu cliente. Todos trabalham juntos,
desde a geréncia até os colaboradores de producao.

Para Cruz (2003.p. 57), “sem gerenciamento ndao pode haver melhoria por
absoluta ignorancia sobre o que esta ocorrendo com o processo e sem melhoria ndo
se consegue obter ganhos consistentes de desempenho e produtividade”.

Para Harrington (1997, p.354) “isso significa que todas as fung¢des devem
trabalhar juntas para otimizar a eficiéncia, a eficacia e a adaptabilidade do processo
total”.

Segundo Hammer (1997, p.111)

um “chefe” & uma criatura de piramide: uma Unica pessoa que estd acima
de vocé, lhe dizendo o que fazer e como fazé-lo. Em um ambiente orientado
por processos, esse papel desaparece. Mais precisamente, fica disperso
entre muitas pessoas, nenhuma das quais pode ser chamada precisamente
de chefe.

A gestdo de processos auxilia a empresa a gerir mais rentabilidade e

qualidade com menos custos. Paim et al (2009, p.103), defendia que “os processos
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sd0 a organizacdo em movimento, sdo, também, uma estruturacdo para a agdo —

para a geracéo e entrega de valor”. Isto quer dizer que de nada adianta um esforgo

se este ndo for transformado em aumento de valor para um bem ou servico.

2 METODOLOGIA PARA A MELHORIA DE PROCESSOS

Existem varios fatores que forcam a organizacéo a atingir seus resultados, a
pressdo do dia-a-dia, a satisfacdo do seu cliente e a necessidade de crescer e
manter-se no mercado. Porém, para que isso ocorra e atinja todos 0s seus objetivos
€ necessario que seus processos sejam gerenciados de tal forma que atenda as
respectivas necessidades de seus clientes, monitorando o desempenho de seus
processos.

Cruz (2009, p.71), define a qualidade total como “o aperfeicoamento
constante de como o processo deve ser realizado e, também, dos recursos usados
para realiza-lo, de seus procedimentos e, até mesmo, das competéncias
profissionais para executar suas atividades.”

Melhorar processos é uma acao basica para as organizacdes responderem as
mudancgas que ocorrem constantemente em seu ambiente de atuagéo e para manter
o0 sistema produtivo competitivo.

Passam assim a identificar os problemas e definir as prioridades, através de
um processo de analise prévia.

De origem japonesa, a palavra Kaizen significa modificar (kai) para melhor
(zen) (MARTINS; LAUGENI, 2006, p.465). Esta metodologia é voltada a melhoria
continua com foco na eliminacdo de perdas em todos os sistemas de uma
organizacao, envolvendo administradores e trabalhadores. Implica na aplicacdo de
dois elementos; na melhoria, ou seja, na busca por uma mudanga para melhor; e na
continuidade, que seriam as a¢des permanentes de mudanca.

Ainda, para Martins e Laugeni (2006, p.465) Kaizen

€, pois, uma cultura voltada a melhoria continua com foco na eliminagéo de
perdas nos sistemas de uma organizacdo e implica na aplicacdo de dois
elementos, ou seja, na melhoria, entendida como uma mudanca para
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melhor e na continuidade, entendida como acbes permanentes de
mudancas.

Para que a melhoria continua ndo caia no comodismo, algumas a¢fes sao
fundamentais para que isso ndo ocorra como, eliminar idéias fixas e convencionais,
pensar em como fazer e ndo no porqué ndo pode ser feito, ndo procurar a perfeicao
e fazer imediatamente, e caso for cometido algum erro, deve ser corrigido logo. Para
Slack, Chambers e Johnston (2008, p.605) “kaizen € um processo discreto e menos
espetacular”.

Esse método ndo exige tecnologia avancada e nem técnicas sofisticadas, 0s
esforcos para a melhoria devem ser canalizados através das pessoas por meio das
ferramentas apropriadas para o aperfeicoamento de processos, como diagramas de
causa e efeito, diagramas de disperséo, histogramas, graficos, folhas de verificacao,
andlise de Pareto, ciclo PDCA, 5W2H, FMEA, MASP, circulos da qualidade, controle
estatisticos de processo (CEP), Matriz GUT, analise de valor, Benchmarking, Seis
Sigma e indicadores de desempenho.

Imai (2000), justamente, enfatiza a importancia do envolvimento das pessoas
como um alicerce, sem o qual qualguer programa de kaizen dentro de uma empresa
nao terd vida longa. O envolvimento apregoado pelo autor envolve estudo e
aprendizado conjunto, trabalho em equipe, aceitacdo de sugestdes o que, por

consequéncia, traz a melhoria do moral e a busca continua por melhores resultados.

3 KANBAN

Em 1960, passou a existir uma nova exigéncia no mercado automobilistico
japonés, fazendo com que as industrias desenvolvessem tecnologias de producéo
diferentes das utilizadas na época pelos padrdes americanos, onde o sistema de
producdo em massa era o destaque. Com as exigéncias do mercado obrigou-se a
criacdo de um novo sistema de producédo, mais enxuto do que o anterior, o qual
passou a ser conhecido como Sistema Toyota de Producéo e que teve como base a

filosofia Just In Time.
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Em sua obra Sistema Toyota de Producdo, Ohno (1997, p.25) explica,

“Sistema Just in Time significa que, em um processo de fluxo, as partes corretas
necessarias a montagem alcancam a linha de montagem no momento em que séo
necessarias e somente na quantidade necessaria”.

A ideia, desenvolvida pelo engenheiro Taiichi Ohno, foi a criagdo de um
método que aumentou o potencial produtivo do sistema Toyota, 0 qual passou a ser
identificado como kanban. Trata-se de uma palavra de origem japonesa, que quer
dizer etiqueta ou cartdo, sendo este colocado junto das pecas que fazem parte de
um processo de produgéo.

No cartdo kanban constam as informacfes das pecas que fazem parte de um
conjunto, podendo assim, ajudar o funcionario a encontrar determinada peca no
estoque com mais facilidade.

O Kanban é o responsavel pela sincronizacdo do fluxo de materiais,
objetivando fazer com que a manufatura se ajuste a necessidade da demanda,
produzindo na quantidade certa e no momento certo. (BERTAGLIA, 2006, p. 366)

O Kanban é uma ferramenta que gerencia e controla certa producdo através
do uso de cartdes, onde quem determina a fabricacdo dos produtos € o consumo do
centro produtivo subsequente. Slack, Chambers e Johnston (2008, p. 494) definem
que “o controle Kanban é um método de operacionalizar o sistema de planejamento
e controle puxado.”

A principal funcdo do kanban € acionar a producdo apenas quando
necessario Segundo Martins e Laugeni (2006, p. 408), “o objetivo do sistema é
assinalar a necessidade de mais material e assegurar que tais pecas sejam
produzidas e entregues a tempo de garantir a fabricacdo ou montagem
subsequente.” Isso evita desperdicios e, entre outras funcdes, ele pode parar a
producdo caso houver algum problema que néo esteja solucionado ou que surgiu,
proporciona um controle visual do andamento do processo, garante que as ordens
de servigos sejam distribuidas conforme foi programado, evita a falta de pecas
impedindo que a producdo da empresa pare por falta de componentes, facilita a
execucao do inventario dando-lhe mais exatiddo e também revela problemas e

deficiéncia na producao.
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Seu principal objetivo é a reducdo dos produtos armazenados no estoque, e

também reduz o tempo de espera contribuindo significativamente para a interligacao
das operacbes gerando um fluxo continuo e sem interrupcdes, produzindo lotes
pequenos com a quantidade exata que sera utilizada, através disto, a producéo sera
nivelada evitando desperdicios de materiais e de méo-de-obra.

Segundo Gaither e Frazier (2001, p. 412): “Kanban € o meio de sinalizar para
a estacdo de trabalho antecedente que a estacdo de trabalho seguinte esta
preparada para que a estacao anterior produza outro lote de pecgas”.

Este sistema segue uma programacao onde, primeiramente, é formulado um
plano de produgdo anual e ap6s um plano mensal e com estas informagfes em
maos, elas serdo gerenciadas pelo sistema Kanban de producdo onde sera
produzida apenas a quantidade que vai ser utilizada no processo seguinte, evitando
que ocorra uma super producdo. Este método conforme citado € utilizado em uma
empresa terceirizada da qual foi feito o estudo de caso relatado a seguir.

Porém, o sistema Kanban, para ser aplicado em outra empresa, ndo sendo
necessariamente do mesmo ramo, precisa manter os principios da producéo
empurrada ou da producdo puxada, ou seja, esse sistema deve ser adaptado as
caracteristicas da producdo da empresa, através de estudos e testes, para que
atinja um nivel satisfatorio e que proporcione maior eficiéncia no controle de
materiais e de produtos estocados.

O método kanban é um sistema pratico e simples de se utilizar, capaz de
gerar beneficios para a empresa que 0 possuir, contanto que antes de implanta-lo

sejam realizados varios estudos e testes.

4 ESTUDO DE CASO: MELHORIA DE PROCESSO EM FABRICANTE DE
MAQUINAS AGRICOLAS

Com a constante mudanca de mercado, as empresas tendem a desenvolver
mecanismos para manter-se competitivas. Uma forma de alcancar seu objetivo é
através dos métodos de melhoria nos processos. A busca pela melhoria dentro das

organizacg6es pode partir dos funcionarios que trabalham diretamente nos processos
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como também dos seus gestores, que acompanham e controlam esses

departamentos no dia-a-dia.

Para esse trabalho buscou-se o relato de um caso pratico de melhoria dentro
de uma empresa fabricante de maquinas agricolas da regido noroeste do Rio
Grande do Sul. O referido caso faz parte de um programa interno desenvolvido pela
empresa em que todos os funcionérios podem participar.

Esse programa incentiva os funcionarios a expor suas ideias, voltadas para a
reducdo de desperdicios e auxiliando no desempenho da organizacdo. Cada
funcionario que colabora, caso sua ideia seja aceita e implementada, ganha pontos
em dinheiro e no final de cada semestre aqueles que contribuiram com as ideias
participam de sorteios.

O método de melhoria utilizada pela empresa parte dos indicadores, onde
ficam estampados os problemas e dificuldades encontradas no contexto geral da
organizacgdo, seja na parte operacional seja na gestdo. Assim, o caso selecionado
para este estudo envolve uma melhoria, onde o principal problema gerado diz
respeito a falta de componentes da linha de montagem das maquinas.

A partir da identificacdo do problema foco, a equipe de colaboradores que o
observou reuniu-se e seguiu um procedimento padrdo da empresa para chegar ao
melhoramento, o qual consta dos seguintes passos:

- objetivos a serem alcancados;

- coletas de ideias;

- planejamento da acéo;

- execucao;

- verificacdo dos resultados através de indicadores.

Uma constatacdo que se pode observar é que o problema tem que estar bem
identificado, para que os préximos passos possam surtir os efeitos desejados. A
partir dai, a equipe pode tracar o(s) objetivo(s) a ser (em) alcancado(s), cuidando
para anotar dados do processo problema, de forma a poder compara-lo apos a
melhoria.

Na sequéncia, a etapa da coleta de ideias € um momento onde 0s integrantes

podem dar sugestdes e, neste ponto, € muito importante a participacdo ativa de
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todos. Com as idéias apresentadas, seleciona-se a mais plausivel para o caso,

considerando-se custos de implantacao e resultados e parte-se para o planejamento
da forma de agir sobre o problema.

Executa-se a acao prevista, contando aqui com a participagéo, inclusive, de
outros setores da empresa, pois a solugcado pode envolver a necessidade de contar
com aclOes de especialistas, nunca esquecendo que as acdes kaizen buscam a
melhoria com baixo custo.

Por fim, testa-se a operacionalidade das a¢cfes implantadas e verificam-se 0s
resultados, mediante a comparagdo dos indicadores coletados. Aqui, se o0s
resultados ndo conferem com os objetivos tracados, ha a necessidade de uma nova
rodada do evento kaizen, até que se atinja o planejado.

O objetivo da melhoria estudada no presente artigo foi de diferenciacdo dos
itens Kanban dentro do mercado através da etiqueta em outra cor para torna-los
mais visiveis e de facil localizacdo no momento de acionar o cartdo.

A partir da coleta de ideias constatou-se que o motivo das faltas de
componentes na linha de montagem devia-se a identificacdo inadequada dos itens
Kanban armazenados no chamado supermercado de abastecimento da linha de
montagem. Pensou-se como solucdo a diferenciagcdo da cor das etiquetas, dando-
Ihes o devido destaque em relacdo as demais. A ilustracdo a seguir, apresenta a

situacdo anterior a melhoria e a atual:

1\(17!
ey

¥ bopoepiY )

Kashisn £ RIRIREEY

Antes do kaizen Depois do kaizen

llustragao 2: Antes e depois do Kaizen
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Fonte: Académica (KOEHLE; PAIVA, BERTI, GULEWICZ, 2010)

Pela ilustracdo anterior observa-se que antes do Kaizen a etiqueta do Kanban
era similar aos dos demais itens. Com a sugestao do uso de uma etiqueta impressa
em cor diferenciada, deu-se o devido destague para os itens, facilitando assim o
trabalho e evitando erros na hora de localiza-los.

Pode-se verificar no grafico a seguir que, ap6s uma auditoria realizada no
més de julho, antes da implantacdo da melhoria, os itens certos sdo 53%, ja 0s erros

de acionamento sao de 21%, e itens com erros de dimensionamento sdao de 26%.

Auditoria realizada no més de Julho

Errode
Acionamento -
9
21%

\, [tens Certos - 23

53%

y

Errode
Dimencionamento
-11
26%

llustracédo 3: Antes da implantacédo da melhoria
Fonte: Académica (KOEHLE; PAIVA, BERTI, GULEWICZ, 2010)

ApOs mapear o processo e identificando as oportunidades de melhoria, no
més de agosto os erros de acionamento, que é quando o cartdo Kanban é acionado

para a compra dos itens que sao utilizados para montagem das maquinas, reduziu
para 1%, conforme gréafico a seguir:
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Auditoria Realizada no Més de Agosto

Errode
acionamento

1%

Problemas de
Qualidade

29% N

Problemas de
estocagem
1%

. Danificado na
Suprimento

X montagem
{Nacional) Errode Errode 4%
16% Inventario Estrutura
6% 6%

llustracéo 4: Depois da implantacdo da melhoria
Fonte: Académica (KOEHLE; PAIVA, BERTI, GULEWICZ, 2010)

Comparando os graficos, observa-se que os erros de acionamento reduziram
em 8%. Assim, a empresa diminuiu os problemas com falta de pecas e garantiu o
suprimento na linha de montagem.

Ao concluir o estudo de caso, pode-se verificar que, com a implantacdo da
ideia sugerida pelos préprios funcionarios da empresa, 0s quais estdo envolvidos
diretamente com a producdo e com o controle de estoques, a localizacdo das pecas
e o controle das mesmas se tornaram mais facil e pratico, o que facilita o controle e

evita o retrabalho.

CONCLUSAO

O artigo apresenta maneiras para se implantar processos de melhorias nas
organizacdes, deixando clara a necessidade de manter seus colaboradores
satisfeitos e empenhados para gerir estes processos, pois a maior parte destes,
passa pelo setor de producédo ou desenvolvimento dos produtos até chegar a sua
forma final, visando sempre a minimizag&o de custos e a maximizagao de qualidade.

No decorrer do trabalho elucidou-se a definicdo de processo empresarial e da
sua importancia, segundo a visdo de autores conceituados, da mesma forma que

foram estudados os conceitos de melhoria continua, ou seja, o kaizen, além do
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kanban, conhecido como método de producdo puxada. Esta busca deveu-se ao fato

do estudo envolver um caso de melhoria em um processo industrial de uma féabrica
de maquinas agricolas e que, justamente, envolveu os conceitos referidos.

Verificou-se a importancia de realizar o estudo de caso em uma empresa,
independente do seu setor, onde, por meio deste, foi possivel conhecer suas
atividades cotidianas, para implantar um método de melhoria, o qual, por
consequéncia, gera uma reestruturacado do processo e um diagnostico de atividades
gue sejam dispensaveis.

Ressalta-se sempre a importancia de agregar equipes de colaboradores para
que, no esforgco conjunto e na soma dos conhecimentos e das experiéncias, além da
solucédo de um problema, venha a ser obtido também o melhor resultado.

Outra questdo que é importante enfatizar, diz respeito a necessidade da
coleta de dados antes e depois da interferéncia realizada, que vai possibilitar o
monitoramento da melhoria e disponibilizar a todos o conhecimento do exato
resultado auferido. Estas se constituem em ac¢des fundamentais para o sucesso do

gerenciamento dos processos.
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INTRODUCAO AO INTERNATIONAL FINANCIAL REPORTING STANDARD
(IFRS): BENEFICIOS E DESAFIOS PARA AS EMPRESAS E IMPACTOS AO
PROFISSIONAL CONTABIL

Aline Franciele Correa Boeno?
Loira Karnopp Nolasco?
Claudia Mares Scherer Kuhn?

RESUMO

Cada pais possui sua prépria cultura e suas préprias praticas contabeis, o que
pode gerar resultados diferentes entre eles. Assim, torna-se dificil comparar e, até
mesmo, compreender as informagdes contidas nas demonstragdes, implicando em
barreiras para a negociacdo internacional. Diante desta dificuldade, surgem as
normas internacionais de contabilidade (IFRS ou NIC), que compreendem mudancas
gue impactam o ambiente empresarial e também os profissionais envolvidos no
processo. O objetivo deste estudo é descrever de forma simples e clara: o que sédo
as IFRS, quais as principais vantagens e desafios trazidos por elas ao ambiente
empresarial, e 0 impacto que isso gera ao profissional contabil e as entidades
educativas desta area. O estudo realizou-se com base em artigos e livros
especializados, e visa ter carater analitico e informativo, tendo em vista a
importancia deste tema tdo emergente e atual.

Palavras-chave: convergéncia — normas - IFRS (International Financial
Reporting Standard).

INTRODUCAO

A contabilidade surgiu com a necessidade de controlar a rigueza. Inicialmente
a “conta”, como era conhecida a contabilidade, era guardada no cérebro humano,
pois os dados eram menos complexos e de facil memorizagdo. Com o tempo

aumenta a complexidade desses dados, tornando assim necesséria a escrituragdo
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contabil. Ao longo do tempo, a contabilidade evoluiu conforme o avango econémico

e social da humanidade. As influéncias econdmicas, politicas e culturais geraram
padrées e normas contabeis diferenciadas, conforme as necessidades de cada
regiao.

Essa diversidade, no entanto, tornou-se uma barreira para a evolugdo da
economia internacional. As empresas, cada vez mais operando internacionalmente,
precisam apresentar suas demonstracdes financeiras aos fornecedores, clientes,
bancos, entre outros e, por vezes, comparar dados com outra empresa. Este
procedimento precisa ser feito de forma transparente e confiavel para tomada de
decisdes. Desse modo, obstaculos existentes para a livre concorréncia no mercado
internacional tornam-se desafios a serem superados em prol do desenvolvimento.

Segundo Pohlmann, (1995, p.2), “a padronizagdo procura eliminar as
diferencas, pelo desenvolvimento de normas uniformes, enquanto que a
harmonizacdo procura reduzir as diferencas e fazé-las mais conciliaveis entre si”.
Visando esta harmonizacdo, surgem as entidades internacionais ligadas a
contabilidade. Elas vém buscando estabelecer normas contabeis mais uniformes

para promover sua aceitacao internacionalmente.

1 O QUE SAO AS IFRS OU NIC

As Normas Internacionais de Contabilidade atualmente conhecidas como NIC
(Normas Internacionais de Contabilidade) ou IFRS (International Financial Reporting
Standard), sdo pronunciamentos contabeis internacionais publicados e revisados
pelo IASB (International Accounting Standards Board).

O IASB - International Accounting Standard Board, substituiu em 2001 o
IASC (International Accounting Standard Committee), que havia sido criado ja em
1973. Formado por especialistas do mundo todo e sediado em Londres, o IASB
formula e divulga normas contabeis evoluidas e uniformes para as demonstracdes
financeiras, atuando junto a comunidade internacional para torna-los aceitaveis.

Em outubro de 2005, € criado no Brasil o Comité de Pronunciamentos

Contébeis (CPC). Composto por entidades como Abrasca (Associacao Brasileira das

Unidade | « Rua Santos Dumont, 820. Tel.: (55) 3512 5747
Unidade Il » Rua Santa Rosa, 536. Tel.: (55) 3511 3800
Unidade Ill « Rua Santa Rosa, 902. Tel.: (55) 3512 5747 www.fema.com.br



74

=
. Revista Eletronica de Iniciacao Cientifica

Fema &nc 01, n2 01 Janeiro/Junho 2011
IS5M: 2236-8701
Fundagdo Educacional

Machado de Assis

Companhias Abertas), Apimec Nacional (Associacdo dos Analistas e Profissionais

de Investimento do Mercado de Capitais), Ibracon (Instituto dos Auditores
Independentes do Brasil), Bovespa (Bolsa de Valores de Sao Paulo), CFC
(Conselho Federal de Contabilidade) e Fipecafi (Fundacao Instituto de Pesquisas

Contabeis, Atuariais e Financeiras)

tem por objetivo o estudo, o preparo e a emissdo de Pronunciamentos
Técnicos sobre procedimentos de Contabilidade e a divulgacdo de
informacdes dessa natureza, para permitir a emissdo de normas pela
entidade reguladora brasileira, visando a centralizacdo e uniformizacéo do
seu processo de producdo, levando sempre em conta a convergéncia da
Contabilidade Brasileira aos padrdes internacionais. (CFC, 2005)

O CGC (Comité Gestor da Convergéncia), criado pela resolu¢cao 1103/07 do
CFC, identifica, audita e monitora as a¢des para viabilizar a convergéncia.

No Brasil, com a aprovacdo da Lei 11.638/07, consagrou-se a convergéncia,
com a finalidade de divulgar as demonstra¢des contdbeis de forma padronizada, em
linguagem especifica e facil, nos &mbitos da contabilidade societaria e internacional.
De acordo com Palacios (2010, p.11), “com a edigao da Lei 11638/07 acelerou-se o
processo de emissao de pronunciamentos por parte do CPC, posto que agora se
tivesse suporte legal para a adogao das normas internacionais.”. A lei estipula um
prazo para que as empresas adaptem-se as normas. Também por meio de esforcos
de areas afins, a convergéncia é almejada para 2012 na area publica.

Atualmente, mais de 100 paises ja adotaram as IFRS, e no Brasil, de acordo
com a Lei 11638/07, o prazo para adog¢ao das normas na contabilidade societéaria e
internacional é Janeiro de 2011, e para o setor publico, Unido, Estados e Distrito
Federal 2012 e os municipios 2013. Para Fernandes (2007, p.8), falando sobre a
contabilidade societéria, “a adocao deste padrao de reporte visa alcangar um duplo
objetivo: por um lado, permitir a comparabilidade da informacdo das empresas
cotadas nos varios paises; por outro lado, garantir uma maior confiabilidade da

informacao prestada ao mercado e incrementada da transparéncia”.
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Mais de 100 paises adotam IFRS
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Australia IFRS

llustracdo 1: Mapa da IFRS no mundo
Fonte: PRICEWATERHOUSECOOPERS (2008, p.4).

Para Silva (2010, p.13), falando sobre a contabilidade publica,

a uniformizagcdo dos procedimentos contdbeis deve possibilitar a
disponibilizacdo de informagfes contdbeis transparentes e comparaveis,
que sejam compreendidas por analistas financeiros, investidores, auditores,
contabilistas, e demais usuarios, independentemente, de sua origem e

localizagéo.

Assim, ficara mais facil analisar e comparar a situacdo das empresas, em
ambito mundial, de maneira mais clara e transparente, sem que 0s regionalismos
sejam empecilhos para a realizacdo de negdécios. O mesmo acontece com o setor
publico, onde as mudancas devem auxiliar na geracdo de informacdes cada vez
mais relevantes e transparentes, para que a sociedade possa acompanhar, de

maneira clara, o trabalho dos gestores publicos.
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G_Eobal Fortune 500 migrando para o IFRS
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llustracdo 2: Mapa da IFRS no mundo
Fonte: DELOITTE (2008. p. 3)

2 BENEFICIOS DA HARMONIZACAO DAS NORMAS CONTABEIS

As mudancas contabeis emergentes deixam de ter carater meramente fiscal,
para atender as necessidades dos colaboradores, acionistas, sociedade e outros,

denominados “stakeholders”. Segundo a empresa de auditoria Deloitte (2010),

embora a implementacdo de padrdes de relatdrios financeiros de alta
qualidade seja desafiadora, quando planejada e administrada
adequadamente, pode trazer melhoras substanciais na performance das
funcdes financeiras, simplificar o processo de elaboragdo dos relatorios
financeiros societarios globalmente, implementar controles e reduzir custos,
pois promove:

1) Politicas padronizadas e otimizadas de relatorios financeiros
e de contabilidade;

1)) Eficiéncia no uso e na disponibilidade de recursos;

[lI)  Relatério societario centralizado em centro de servigos
compartilhados;

IV)  Controles incrementados;

V) Controle de caixa otimizado.

Com tais mudancas, os relatorios terdo uma linguagem global como base nas
negociacdes. Ndo serd mais necessario preparar relatorios diferenciados de acordo
com os principios locais de cada pais. O publico internacional podera facilmente

utilizar os relatorios, o fluxo de capitais para empresas brasileiras crescera, e 0s
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custos de adaptacdo de relatorios cairdo consideravelmente. Com a complexidade

reduzida, atinge-se maior transparéncia, comparabilidade e eficiéncia nos relatérios.

Demonstracdes contabeis preparadas sob a égide desta Estrutura
Conceitual objetivam fornecer informaces que sejam Uteis na tomada de
decisdes e avaliacbes por parte dos usuarios em geral, ndo tendo o
propdsito de atender finalidade ou necessidade especifica de determinados
grupos de usuarios. As demonstracdes contabeis preparadas com tal
finalidade satisfazem as necessidades comuns da maioria dos seus
usudrios, uma vez que quase todos eles utilizam essas demonstragoes
contabeis para a tomada de decisdes econdmicas, tais como:

(a) decidir gquando comprar, manter ou vender um investimento em
acoes;

(b) avaliar a Administracdo quanto a responsabilidade que Ihe tenha
sido conferida, qualidade de seu desempenho e prestacéo de contas;

(c) avaliar a capacidade da entidade de pagar seus empregados e
proporcionar-lhes outros beneficios;

(d) avaliar a seguranca quanto a recuperacdo dos recursos
financeiros emprestados a entidade;

(e) determinar politicas tributarias;

(f) determinar a distribuicdo de lucros e dividendos;

(9) preparar e usar estatisticas da renda nacional; ou

(h) regulamentar as atividades das entidades. (COMITE DE
PRONUNCIAMENTOS CONTABEIS. 2008, p.3)

Muitos usuarios tém o poder de conseguir maiores informagfes caso julguem
necessario, porém, de acordo com o CPC (2008, p. 5), “muitos tém de confiar nas
demonstracdes contabeis como a principal fonte de informacfes financeiras, que,
portanto, devem ser preparadas e apresentadas tendo em vista essas
necessidades”.
Para que atendam a tais necessidades, o CPC (2008. p. 10) considera que as
demonstracdes devem apresentar quatro caracteristicas qualitativas principais, que
séo:
e Compreensibilidade: “para que elas sejam prontamente entendidas pelos
usuarios” (2008, p.10);

e Relevancia: “devem ser relevantes as necessidades dos usuarios na
tomada de decisdes” (2008, p. 11);

e Materialidade: “uma informacao é material se a sua omissao ou distorcao

puder influenciar as decisées econdmicas dos usuarios” (2008, p.11);
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e Confiabilidade: “deve estar livre de erros ou vieses relevantes e

representar adequadamente aquilo que se propde a representar.” (2008,
p.11).

Estas caracteristicas atendem diretamente a exigéncia de transparéncia e
confiabilidade das informacbes prestadas, que vém sendo a cada dia mais
valorizado, tanto no mercado quanto na administracéo das organizacoes.

Outro ponto importante sdo os investidores: cada dia mais em busca de
informacdes financeiras mais apuradas e de maior qualidade, necessitardo ter a

possibilidade de comparar e obter uma perspectiva mais real frente as empresas.

A utilizacdo de um Unico padrdo de normas contdbeis permite que
empresas e investidores acessem mercados mdultiplos ou estrangeiros com
mais facilidade. Isso pode estimular os investimentos e facilitar o fluxo de
capital entre os paises. (DELOITTE. 2008, p.4)

Com esta facilidade de fluxo de capital, surge a oportunidade de
desenvolvimento econdmico. Companhias de capital aberto que necessitam
“convencer” o investidor a aplicar recursos para dar sequéncia a seus projetos,
segundo a Gazeta Mercantil (2009), “ja sentem na pratica as vantagens do novo
modelo contabil”. Porém, para que esta harmonizacdo contabil seja possivel, é
preciso que as empresas e os contabilistas compreendam as IFRS, seus impactos, e

qgual o plano de acdo necesséario para pd-las em prética.

3 DESAFIOS E LIMITACOES DAS EMPRESAS NA CONVERGENCIA E AS
PRINCIPAIS MUDANCAS PERCEBIDAS COM AS IFRS

Como em todo processo que visa mudancas, existem as limitacdes e 0s
desafios a serem superados. Aspectos culturais, investimentos na area de
Tecnologia da Informacgéo, capacitacdo de pessoal, consciéncia da administracao,
tempo elevado para desenvolvimento da implantagdo das normas, sao alguns dos
pontos para considerar. O aspecto cultural pode ser destacado como um dos

maiores desafios. No caso do Brasil, algumas empresas estdo seguindo as normas
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por que é lei, ndo é feita uma andlise detalhada para encontrar os beneficios e os

Impactos.

E necesséario ndo apenas identificar os impactos contabeis da mudanca. E
preciso observar também outros aspectos importantes. E importante que o0s
sistemas de Tl estejam alinhados e preparados para atender as necessidades
impostas pela mudanca (geragéo de relatorios atualizados, registro de dados, etc.),
gue 0s processos e procedimentos sejam revisados e que as equipes estejam muito

bem informadas e treinadas, por exemplo.

Mudanca de “Mindset” Mudanca de processos Mudanca de sistemas
(nova linguagem de negdcio)

Comunicagéo Processos existentes Disponibilidade de dados e
Interna poderao exigir sistemas
Externa aprimoramentos Novos componentes de
Treinamento Podera ser necessaria a sistemas
N&o somente equipe de criacéo de novos processos Realinhamento com
financas/controladoria Controles internos precisaréo o gerenciamento dos
Alta administracéo ser revisados sistemas

Relacdes com
investidores e analistas

llustracédo 3: Mudanc¢a nos nameros
Fonte: PRICEWATERHOUSECOOPERS (2008, p.2)

Rodrigues, diretor da Essence (empresa de consultoria), sobre o resultado de
um estudo feito pela Ernst & Young, entre 100 executivos de diferentes empresas

brasileiras, considera que

0S ndmeros mais importantes indicam que as empresas ainda nao
perceberam a urgéncia da implementacédo do IFRS: 60% disseram néo ter
este planejamento, contra apenas 27% que responderam de forma positiva -
desempenho semelhante a primeira fase da pesquisa, realizada no comeco
do ano passado. Esses numeros provam que a movimentacdo para a
adoc¢do ainda é lenta. (RODRIGUES, 2010, p.1)

No setor publico, segundo Silva (2010, p12), “A principal dificuldade é a

quebra de paradigmas e costumes ja enraizados na administragcao publica”. Assim,
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pode-se dizer que a conscientizagdo dos profissionais contabeis e da gestdo € muito

importante. Para Silva, (2010, p.12) “é preciso entender que a mudang¢a n&o vai
acontecer da noite para o dia. Trata-se de um processo lento e continuo realizado
em etapas, mas necessario. E um processo coletivo que sé sera possivel com a
ajuda de todos.”

Outro desafio que merece destaque € o nimero limitado de especialistas no
assunto, tornando o investimento de valor muito elevado para a maioria das
empresas, quando o planejamento é essencial para alcancar o resultado necessario.
Segundo Quinteiro (2008), “no Brasil, a caréncia de recursos capacitados em IFRS
ainda é grande, pois as Faculdades de Contabilidade, at¢é o momento atual, ndo
estdo preparadas para formar seus alunos para trabalhar com o novo padrao”.

No mercado, beneficiam-se aqueles que foram formados com uma boa base
tedrica. Conclui-se entdo que vale a pena investir em consultoria e treinamento, a
fim de capacitar os funcionérios e realmente integrar-se a nova realidade.

Na tabela a seguir, destacam-se as principais diferencas percebidas entre as
IFRS (International Financial Reporting Standards) e as normas brasileiras

geralmente aceitas (BR Gaap).
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o g s o

Framework for
Pronunciamento the Preparation
and Presentation
Conceitual Bisico of Financial
- Estrutura Conceitual Statements
CPCO1(R1) 1AS 36
Redugdo 2o Valor Impairment

Recuperdvel de Ativos  of Assets

cPC O3
Demonst
Fluxos ge Caixa

CcPC 04
Ativo Intangivel

IAS 7
Cazh Flows

IAS 38
IntanQidle Assets

IAS 24
Oisclosures

IAS 17
Leases

A Estrutura Conceitual Bisica
nos termos do BR GAAP difere
aEmmool‘RSnamedm

Nenhuma diferenca
significative.

Nenhuma diferenca
significativa.

Nenhuma diferenca
significativa.

Nenhuma diferenca
significativa.

Antes da estrutura
conceitual bisica, o BR
GAAP ndo contava com uma

prevalecer sobre a forma.

Antes do CPC 01 (R1),
a CVM exigia que as

Antes do CPC 03, 0 B8R GAAP exigia

& sprezentacio da Demonstracso das
Origens e Aplicacles de Recursos

(Doar). Embora nio fosse cbrigatdria, &
Demonstracio gos rwacm«.
considerada informaclo complementar e,
de Modo geral, divuigada por companhias
abertas.

Antes 0o CPC 04, nlo havia normas

0. De acordo com o CPC
04, muitos desses montantes deixaram de
ser capitatizévers.

Antes do CPC OS5, eram exigidas das

Antes do CPC 06, todas as operagSes
de arrendamento eram normaimente

Unidade | « Rua Santos Dumont, 820. Tel.: (55) 3512 5747
Unidade Il » Rua Santa Rosa, 536. Tel.: (55) 3511 3800
Unidade il « Rua Santa Rosa, 902. Tel.: (55) 3512 5747

www.fema.com.br



=
Fema

Fundagéo Educacional
Machado de Assis

82

Revista Eletrénica de Iniciacao Cientifica

Ano 01, n2 01 Janeiro/lunho 2011
IS5M: 2236-B701

O CPC O7 inciul
O Oy oo aa reahia Antes do CPC 07, 03 subsidios
. Lt o o patrimdnio ¥auido o et 6
qQue o3 ao em vez de ser
G G " — longo contorme
N COMUNS @ assuUmMem ou 80 do tempo, o caso.
Assistance aiferentes formas
no Brasi,
Antes do CPC 15, © 4010 normaimente era
CHICULATO COMO & aferenca N entre
© Mmontante PAQO Pelo INvestimento ¢ o
SOBUIriGs e Gots €0 SRSACED, & B ¢
A3GUFIG0 Na data da .. o
i s Nenhums aWerence VAIOr JUSIO GO ACRrVO KQUIGS
Oe Negicios Comdinations Permitica até 31 de dezembro de 2000
2ot espech 2‘009
reqguiamen o, .-
AMOortizacio 90 400 ¢ ProidIda de acordo
com a nova orentacio.
Antes do CPC 16 (R1), nSo eram
exgidas Ivuigacies de Dalxas Ou perdas
de estoques.
Os eram r pelo
el b SAR X sty e e montante entre custo ¢ velor de mercedo.
“ m
movﬂuhﬂoan‘uﬁom
termos o CPC.
O CPC 09 reguiamenta » apresentacio
cpe o aas Embora no oorigaténia, a Demonstracio
a
Mgm“ oty bond b ort ce
cemonstracio tar e, a0
Valor Adicionsdo oferece Mar elementos 0e andide QEral, GIvUIGads Delas COMPANnNnIas abertas.
:nummmom
3 Antes 0o CPC 15, 0 400 normaimente era
CalCULado COMO a diferenca Naguida entre
° pelo Investimento ¢ o
VaOr KQUIGO CONLADE 3O acervo Nquiao
23QuUIrido na cata oa . e nlc o
cPC 1S l.f:?s ’:Dl ""‘"""2,‘,,. SISO 3O 8C »a 3
de Negdcios Combdinations R Permtica até 31 de dezemdro e 2008
©, DOra certas empresas ~
especifica, até 2009, &
AMOrUZACEO G0 400 ¢ ProiDIIA de 8CONdo
com a nova
Antes go CPC t‘@l).niom
ou per
de estoques.
cPC Nenhuma diferenca Ose aram regh el
m,::.a“’ AAN2 signiticativa. montante entre CuUsto € Valor de Mercado,
um-nu:mua -rn
CUSTO € valor ¥Quido de realizacko nos
termos 3o
O CPC 09 reguiamenta a apresentacio
da a0 Valor AdiCionado,
cPC 09 exigida como nte das Embora nlo odrigatdria, » Demonstracio
Demonstracso 6o s - g0 Vs & o.a
Valor AdIIonado abertas. Essa demonstracio e, de Mmoo
oferece mais elementos de andine Qeral, divuk pelas Mas abertas.
da natureza 003 CUStOs € Jespesas
da companhia.
© CPC 12 refiete uma norma conceitual
Que 3o atém a0 valor presente ¢
Sua aplicabliidade. Requer Que O3 ativos
€ passivos descontados a valor
presente se implicarem relevincia para Antes 0o CPC 12, 0 BR GAAP nio
cPC 12 a3 cemonstragles financeiras SIspunha de NOrMma especifica sobre
Ajuste a Valor NEO ha nenhuma Norma eauivalente ajuste & valor presente. De modo
Prezente no IFRS. CONMUSO, UMa VeI Que & Qeral, 8z CONAs & receder @ & Dagar

IAS 39 exige O rec
O3 Stivos € PATLIVOS TiNaNceiros &
valor justo, nEo haverd dferencas se
© valor presente € O valor Justo forem
O MeLMmos.

llustracdo 4: BR Gaap versus IFRS.
Fonte: ERNST&YOUNG (2010, p.6 - 20)
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4 PRINCIPAIS IMPACTOS OBSERVADOS AO PROFISSIONAL CONTABIL
DEVIDO A CONVERGENCIA

Dentre as varias mudancas trazidas pela convergéncia das normas contabeis,
Rostas (2009, p.1) considera que fara a maior diferenga: “a postura do contador.
Caso tradicionalmente o profissional baseava-se friamente em registros da empresa
para realizar o balango, agora ele levara em conta fatores mais abrangentes”.

Para Rostas (2009), ainda, “outra mudanca visivel esta relacionada ao
tratamento das operacdes da empresa — havera a supremacia da esséncia sobre a
forma”. Isso significa que o contador antes considerava as informagdes das notas
fiscais emitidas para a empresa de um ponto de vista legal, mas agora, o que devera

ser levado em conta € a natureza econémica das transacoes.

No caso brasileiro, a adocdo dessas praticas é relevante para
sairmos da armadilha de servirmos como simples agentes elaboradores de
informacdes de interesse fiscal para de fato, nos tornarmos os especialistas
na elaboracdo da informacdo contabil que representard o principal
instrumento de medida dos negécios realizados, em todos os mercados.
(ALANIZ, 2010, p.3)

Este pensamento de Alaniz - conselheiro do CRC e diretor técnico do Ibracon
a respeito do profissional contabil - denota a relevancia deste profissional ndo
apenas na criagcdo das demonstracdes. Deve também agir com subjetividade
(principios versus regras). Estara em jogo a capacidade de avaliar e garantir que as
operacOes e transacdes sejam contabilizadas de forma coerente e definir seu
tratamento apropriado, 0 que sera decisivo para o0 rumo que a empresa Vira a seguir
e como as informagdes serdo tratadas no processo decisorio.

Conforme a empresa Deloitte (2008, p.6), “a adogéo de padrbes baseados em
principios exigira uma mudanca de mentalidade e abordagem”. A questdo é

transformar o desafio em oportunidade, e aceitar o processo como caminho para o
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progresso e crescimento. Para Breda (2010, p.4), “aos profissionais sO resta um

caminho: acompanhar os tempos e a evolugdo, por meio da constante busca do
conhecimento e do aperfeicoamento” e ainda, “o processo de modificagdes nas
caracteristicas intrinsecas da profissdo contabil, muitas vezes, por forca da
legislacdo e de exigéncias do mercado, deve ser encarado como uma grande
oportunidade”.

Devera ocorrer ainda, uma mudanca no ensino da contabilidade no Brasil. Os
profissionais contabeis deverdo estar habilitados a compreender e a exercer sua
funcdo ndo apenas na forma da lei, mas na esséncia que as normas internacionais
exigem. Para Smith, Silva e Valente (2010, p.11) “isso leva a contabilidade a
requerer um profissional com uma formacdo mais ampla, particularmente em relacéo
a modelos econdémicos, aos principios internacionais, ndo s6 de Contabilidade, como
de direito publico e privado”.

O trabalho do contador, de acordo com Rostas (2009, p.2), “sera muito mais
intenso e complexo, o0 que eleva sua importancia dentro das empresas e resulta em
balancos mais completos, propiciando a potencializacdo dos ganhos”. Com isso,
cresce 0 poder e a responsabilidade do profissional contébil, que devera exercer nao

apenas a contabilidade legal, mas também o “subjetivismo responsavel”.

CONCLUSAO

Com o advento da globalizagdo, as barreiras tecnologicas e geograficas
praticamente deixam de existir, 0 que torna cada vez maior o volume de
negociacdes internacionais. As Normas Internacionais de Contabilidade, j4 adotadas
por mais de cem (100) paises, procuram reduzir as barreiras culturais e as
diferengas da Contabilidade entre paises, a fim de tornar os resultados mais
comparaveis, confiveis e transparentes.

O processo de convergéncia das normas contabeis traz uma série de
beneficios, porém, também traz inimeros desafios. Estes desafios podem ser
encarados como uma oportunidade de mudanca, em prol do desenvolvimento

econdmico empresarial.
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O profissional contabil tende a beneficiar-se desta situacdo, uma vez que sera

mais valorizado. Com a implantacdo das IFRS, cresce a responsabilidade do
Contador junto a empresa, pois este devera ndo apenas manter-se atualizado e
compreender as normas, bem como, exercer um subjetivismo responsavel, no qual
necessita analisar os fatos, levando em conta a esséncia sobre a forma. Junto aos
orgdos publicos, trazer facilidade em acompanhar o trabalho dos gestores publicos,
com informacdes claras e transparentes.

E necessario que tanto as empresas quanto as instituicdes de ensino
compreendam a necessidade emergente de analisar, compreender e adaptar-se as
normas internacionais. O tema devera ser adequadamente abordado nas instituicées
de ensino. No Brasil, a necessidade é “acelerar o passo” e estabelecer um plano de
acado em direcdo a sua adocao, para que as empresas e 0s 0rgaos publicos estejam
preparados, ja que os prazos estipulados em lei para as empresas societarias e
internacionais adequarem-se as NIC ou IFRS é 2011, e no setor publico é entre
2012 e 2013.
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RESUMO

Este artigo apresenta uma nova alternativa encontrada no mundo globalizado
para a utilizagdo do marketing como diferencial competitivo na contabilidade. As
pesquisas mostram sua evolucdo na histéria, buscando um entendimento e uma
melhor compreensdo. Uma busca constante de novas alternativas e de novas
solucbes para se manter em evidéncia, para saber fazer um bom planejamento de
marketing, com atitude para colocar no mercado de trabalho seu perfil, trabalho e
escritorio. O marketing identifica as necessidades do cliente e determina qual sera o
alvo a ser atingido na sociedade, atingindo as necessidades do profissional. O
marketing contabil € apresentado como uma alternativa de mudanca, de inovacao.

Palavras-chave: planejamento de marketing - marketing contabil -
necessidades.

INTRODUCAO

O impacto das mudancas ocorridas em todo o mundo trouxe uma nova
realidade para os diversos ramos profissionais. Novas atitudes, a definicdo de
estratégias e planejamentos esta sendo realizada na busca constante por novas

oportunidades para que as empresas e 0s profissionais mantenham-se competitivos.
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O profissional contabil esta inserido neste ambiente, por isso busca novas

informacgdes, habilidades e atitudes para manter-se competitivo e ser reconhecido
pelo mercado. Para isso, faz-se necessario uma mudanca de postura pelos
profissionais desta area.

Novas ideias de mudanca trazem caminhos ja conhecidos por outras
profissbes. Uma alternativa € solucionar problemas utilizando ferramentas de
marketing, que evoluiram significativamente e ndo sdo mais apenas utilizadas pelos
administradores.

O Marketing Contabil trouxe uma nova forma de levar os bens e servigos do
escritério a seus clientes, trazendo esforcos e estratégias para que 0 servigo seja
percebido como de qualidade, mostrando a importancia do profissional contabil para
as empresas.

A formacédo contabil ndo é mais vista como pré-requisito para o sucesso dos
servigos prestados, por isso se faz necessaria a atualizacdo dos contadores e a
percepcao quanto ao que os clientes esperam dos servicos prestados.

Futuros gerentes vao precisar de uma base sdlida de principios de marketing,
junto com um bom entendimento do mundo empresarial onde estdo trabalhando,
fazendo revisdes abrangentes para buscar mudancas e destacar o impacto que a

globalizacéo traz a cada dia.

1 EVOLUCAO DO MARKETING

O Marketing teve seu marco inicial na ldade Meédia, por isso, para
compreendé-lo é necessario analisar sua evolucdo no decorrer dos anos. Conforme
Kotler (2001, p.45)

[...] a compreensdo de marketing requer o exame dos fatores que
determinaram sua evolucdo: uma analise das fases da histdria econémica
gue caracterizaram o desenvolvimento da sociedade demonstra a
importancia da troca, elemento basico de suas definicdes.

Segundo Sandhusen (2006, p.11), pode-se definir a evolugdo do marketing

em segmentos historicos, comecando na era primitiva, onde cada familia supria suas
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proprias necessidades. Para Pizzinatto (2005, p.3), “na fase econdmica da

subsisténcia, a responsabilidade pela producéo cabia a prépria familia: era da auto-
suficiéncia; nesta fase, havia a auséncia do elemento troca”.

Ainda na Idade Média, as familias comecaram a se especializar numa udnica
atividade, a fase do mercado descentralizado, como cita Sandhusen (2006, p.11) —
“‘com esses esforcos especializados surgiu a divisdo do trabalho, pois cada familia
realizava as atividades em que era mais habil, e a padronizacéo, pois cada familia
desenvolvia agdes e procedimentos rotineiros para realizar sua produgao”.

Pizzinatto (2005, p.3) afirma que “a troca do excedente do proprio trabalho
das sociedades primitivas caracterizou a fase da simples troca, motivada,
particularmente, pela especializacdo econémica que levou o comércio, passando a

ocorrer nos mercados locais”.

Com o progresso das cidades, ocorreu maior intensificagdo do
comeércio, 0 que permitiu aos artesdos especializados em determinados
oficios 0 abandono da agricultura e da subsisténcia, para a exploracdo de
seus proéprios oficios em comércio préprio. (PIZZINATTO, 2005, p.3).

No periodo seguinte, 0 comércio tomou outro foco, passando a comercializar
de acordo com a solicitacdo de cada cliente, pela preferéncia, atendendo a uma

demanda, desencadeando na fase da satisfacdo do cliente.

Na era pré-industrial, os negécios eram feitos de forma
individualizada, com os artesdos conhecendo pessoalmente as preferéncias
e 0s gostos de todos os seus clientes; a base do negécio concentrada no
relacionamento (PIZZINATTO, 2005, p.3).

O capitalismo primitivo, marcado pela especializagédo, traz um nivelador de
trocas, o dinheiro e os metais, porém, mantém a ideia da troca, em que uma pessoa
oferece um produto ou um servico, na expectativa de receber algo em troca, de
preferéncia, um elemento j& pré-estabelecido. De acordo com cada negociacao, ela
pode ser aceita ou ndo, o que depende de sua fundamentacao e do acordo entre as
partes.
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O dinheiro tornou-se a unidade comum de valor que substituia os
produtos que as familias trocavam para satisfazer suas necessidades e,
além disso, aumentava a eficiéncia das transacdes (SANDHUSEN, 2007,
p.12).

Com o aumento da produtividade, a concorréncia, dentre outros fatores, cria-
se 0 espago para a producdo em massa, a diversificacdo dos produtos, nao
procurando atingir o cliente que encomendou, mas sim, uma populacdo maior, que
opta pelo produto (SANDHUSEN, 2007, p.12) descreve que “durante os 300 anos
seguintes, os excedentes foram acumulados o suficiente para justificar o comércio
além das barreiras locais, entrando em cena os grandes atacadistas”.

Essa evolucdo trouxe uma nova maneira de utilizacdo do marketing pelos
mais variados profissionais do mundo, sendo administradores, vendedores e,

principalmente o contador, que teve que buscar um diferencial.

Os profissionais ndo desfrutam mais do status que possuiam no
passado. Muita gente encara os contadores como cagadores de numeros,
ou pior, como seres que ficam escondidos e que sédo lembrados uma vez
por ano para fazer a Declaragdo de Rendas. Reverter esta terrivel imagem
€ a mais importante missdo do marketing contabil. As organiza¢des que
prestam servigos profissionais mudaram dramaticamente com o passar dos
anos. (BERTOZZI, 2003, p.1).

1.2 CONCEITO

Conforme Sandhusen (2005, p.3), “conceito de marketing define a missédo da
empresa de acordo com os beneficios e as satisfagdes que se oferece aos clientes”,
e ainda complementa que “enfatiza uma comunicacdo de mao dupla para identificar
as necessidades do cliente”

De acordo com Pizzinato (2005, p.3)

[...] o marketing € a area da administragdo que gerencia relagdes da
empresa com o mercado; entretanto, conceitualmente, vem passando por
evolucdes derivadas em sua aplicagdo, das quais o foco no cliente € a mais
atual.

Para a American Marketing Association (apud PIZZINATO, 2005, p. 3),

Marketing pode ser definido como
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[...] uma Funcgdo organizacional € um conjunto de processos para criar,
comunicar e entregar valor para o consumidor e gerenciar o relacionamento
com ele, objetivando gerar beneficios para a organizacdo e seus
stakeholders.

Pizzinato (2005, p.3) contribui quando descreve que: “Oficializou-se, entédo, o
foco no cliente, na preocupacdo com a entrega de valor e a gestdo do
relacionamento com o consumidor”.

Além de vérios conceitos, o marketing contabil deve assumir sua funcao na
contabilidade, dentro do contexto onde esta sendo apresentado e discutido.

Segundo Bertozzi (2003, p.1),

a funcdo que o marketing deve assumir na &rea é a ordenacdo mais eficaz
dos recursos da empresa de servigos contdbeis, ampliar o prestigio
profissional, planejar o futuro, racionalizar os custos, focar novos
segmentos, criar estratégias para clientes potenciais, desenvolver novos
servicos, investir em relacionamentos e imagem pessoal. Nao se trata de
vender servigos, e, sim de posicionar-se em um mercado cada vez mais
escasso e complexo. Uma empresa de servigos contabeis que incorpora o
marketing torna-se mais competitiva, sem necessariamente quebrar a ética
da profisséo.

O conceito e a funcdo sdo apresentados em todos os livros e site que
envolvem o marketing, mas saber disso ndo é o suficiente. E necessario entender
gue se trata de uma estrutura muito complexa, que busca a permanéncia da

empresa no mercado de trabalho.

O marketing contabil bem realizado deve na realidade influir em
como os clientes percebem o escritério, e essa percepcao € que ira gerar a
imagem positiva ou negativa. Entdo, precisamos comecar a compreender,
como licdo bésica, nossos estimados clientes. (BERTOZZI, 2003, p.2).

1.3 O PERFIL DO CONTABILISTA

Sabe-se que nos dias de hoje algumas caracteristicas sado fundamentais para
que os profissionais alcancem seus objetivos. Para isso, devem desenvolver

habilidades e ter atitudes para aproveitar as oportunidades que o mercado oferece.
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Entéo, faz-se necessario desenvolver competéncias que proporcionem atuagdo com

Iniciativa, persisténcia, qualidade, eficiéncia e comprometimento.

O contabilista precisa conhecer e utilizar-se de relagdes humanas,
além de técnicas de administracdo. Nao pode ficar alheio ao mundo que o
cerca, e precisara ler continuamente, tornando-se um autodidata por
exceléncia. Precisa ser ético, ter capacidade de inovar e criar,
desenvolvendo também sua capacidade de adaptacdo - pois mudancas
fazem parte do cenario empresarial e corporativo. (ZANLUCA, 2010, p.1)

Porém, observa-se que, as vezes, 0s profissionais contabeis ndo reinem
todas as caracteristicas necessarias para a sua ascensao profissional, o que impede
que estes aproveitem todas as oportunidades de atuacéo.

Segundo Nasi (1994, p. 5) “s&o poucas as profissées que oferecem um amplo
mercado de trabalho e a contabilidade € uma delas”. Um bom profissional da area
contabil é o que busca o seu mercado, suas oportunidades, ndo apenas como
contador.

O profissional contébil pode atuar em varios campos, alguns exemplos sao:
como autébnomo, oferecendo assessoria, consultoria, auditoria, pode ser contador

publico, auditor fiscal, gerente ou analista financeiro.

O contador deve estar no centro e na lideranca deste processo, pois
no contrario, seu lugar vai ser ocupado por outro profissional. O contador
deve saber comunicar-se com as outras areas de sua empresa para tanto,
ndo pode ficar com seus conhecimentos restritos aos temas contabeis e
fiscais. - O contador deve estar consciente de sua responsabilidade social.
(NASI, 1994, p.5).

Nasi (1994, p.5) entende “que para assegurar a permanéncia no mercado
atual, é preciso contar com bons profissionais que sdo uma ferramenta essencial na
competitividade”. As vezes pequenos detalhes podem fazer a diferenca. Toda a
empresa que se faz de produtos de qualidade se transforma em referéncia no
mercado de trabalho. Nasi (1994, p.5) ainda complementa: “a competitividade
empresarial € um assunto comum nos dias atuais. De maneira geral existe uma
preocupacao intensa por parte das empresas na permanéncia ou na inser¢cdo nesse

mercado competitivo”.
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Para Araujo e Assef (2004, p.11) “uma empresa competitiva € aquela que

busca, que vai atrds de seus objetivos, por isso para ser competitivo o profissional
precisa de um planejamento estratégico, buscar valores e transmiti-los a seus
clientes”.

De acordo com IBRASA (1977, p. 91) “o ideal seria construir um plano de
marketing, buscar uma marca, um valor agregado para seu produto ou servico, abrir
uma janela de comunicagdo”. Hoje uma empresa nao pode se basear apenas na
opinido de amigos é preciso inovar, criar confianca embora existam riscos, para
crescer e vencer em algo € preciso criar novas oportunidades.

Nenhuma empresa ou profissional conseguira obter bons resultados se néo
desenvolver uma boa imagem do seu produto ou servico. Portanto, deve se
preocupar em acompanhar a evolucdo dos mesmos, saber estruturar e movimentar
o marketing em dire¢cdo ao rumo certo, aos objetivos pré-definidos.

Ainda de acordo com a IBRASA (1977, p. 91) “para manter-se na rotina é
preciso usufruir da competicdo”. A modernidade avanga de acordo com a construgao
da tecnologia apoiado na ciéncia. O profissional deve se atualizar e evoluir conforme
a necessidade se adequando a nova realidade de informacdes ou perdera espaco
no mercado.

O marketing torna-se mais uma batalha pela propriedade de informacdes que
por outros recursos. E possivel copiar estratégias de escritorios concorrentes, mas
nao se pode copiar suas informacdes e seu capital intelectual. As informacdes que
um escritdrio contabil possui pode ser sua principal vantagem competitiva.

Segundo a teoria de Kotler (2001, p.155) “0 mercado de trabalho esta cheio
de concorrentes, ter uma boa imagem diante do publico que se deseja com
transparéncia e competéncia € uma boa ferramenta de marketing que pode ser
usada para atrair clientes que podem proporcionar lucros”. Para isso € preciso definir
ao certo, qual é o tipo de cliente que vocé tem e que vocé deseja, e saber o modo de

como vocé se relaciona com eles.

O mercado contabil estd atravessando uma das maiores
oportunidades nunca vistas até entao, impulsionado por diversas mudancas
introduzidas pelos 6rgdos governamentais e pelas novas tecnologias, que

Unidade | « Rua Santos Dumont, 820. Tel.: (55) 3512 5747
Unidade Il » Rua Santa Rosa, 536. Tel.: (55) 3511 3800
Unidade Ill « Rua Santa Rosa, 902. Tel.: (55) 3512 5747 www.fema.com.br



95

=
. Revista Eletronica de Iniciacao Cientifica

Fema &nc 01, n2 01 Janeiro/Junho 2011
IS5MN: 2236-B701

Fundagdo Educacional
Machado de Assis

passaram a ser parte do dia a dia das empresas de contabilidade. No
entanto, se por um lado temos grandes oportunidades, por outro lado o
mercado atravessa uma das maiores ameagas para as empresas e
profissionais de contabilidade pelos mesmos motivos que expliquei ao tratar
das oportunidades. (KOTLER, 2001, p.155).

Oportunidades estdo crescendo no mercado atual, cresce o numero de
investimentos de capital e, até mesmo, do intelectual para se atingir o que o
mercado busca. O profissional deve estar preparado para correr atras de seus
objetivos e crescer junto com a empresa.

Segundo Gatti (2003),

guando alguns profissionais iniciam suas atividades lutam para encontrar
uma empresa que possa lhes dar seguranga e que possuam uma Imagem
gue os identifique no mercado de trabalho. Na realidade, buscam uma
janela para se comunicarem.

De acordo com Hernandes (2010, p. 01) “toda a mudanca bem sucedida
exige do profissional certo grau de qualificagdo com habilidades diferentes aos dos
concorrentes”.

Por isso, entende-se que os profissionais da area da contabilidade precisam
se fortalecer e adequar para continuarem atuando no mercado de trabalho. Devem
criar ou desenvolver uma estrutura de marketing para que possam para atender as
novas exigéncias dos clientes. Os contabilistas precisam estar altamente
qualificados e interagidos com as novas mudancas. Observa-se ainda que as
exigéncias sao muitas e, para que sobreviva no mercado de trabalho deve
readequar-se a nova realidade que o mercado contabil exige.

Desta forma, Bertozzi (2003, p. 01), define Marketing como:

[...] sdo todos os esforcos estratégicos e comunicacionais para ofertar
Servigos de qualidade criados para suprir a necessidades e desejos do
cliente, utilizando os instrumentos de Marketing de acordo com o Codigo de
Etica. O contabilista deve construir uma marca pessoal no universo contabil.
O Marketing é a principal arma para posicionar o profissional em um
mercado altamente competitivo e deve ser incansavel para obter os
melhores resultados.
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Para Bertozzi (2003, p.01) “o profissional precisa obter uma marca de seu

servico para ter posicdo no mercado de trabalho que esta hoje altamente
competitivo”. E preciso ser referéncia para seus clientes ter uma boa relacdo com
eles. A maneira como uma empresa apresenta sua imagem pode determinar seu
futuro, esta imagem da empresa de contabilidade na verdade ndo é a mesma que
existe na mente das pessoas € preciso buscar a solu¢do, ou seja, inovar, tendo sua

imagem voltada para os clientes.
1.4 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Todo o processo de marketing contabil exige um planejamento. De acordo
com Westwood (1996, p.11) “o termo planejamento de marketing € usado para
descrever os métodos de aplicacdo dos recursos de marketing para se atingir os
objetivos do marketing. Isso talvez pareca simples, mas €, de fato, um processo
muito complexo”.

Nas empresas esse processo ocorre de maneiras diferentes, com objetivos
diferentes, pois cada organizagdo busca resultados e metas propostas planejadas
com o tempo e que requerem recursos continuos.

Segundo Drucker (apud MATTAR, 2008, p. 27) o “planejamento é o processo
continuo e sistematico de tomar decisdes futuras no presente com o melhor
conhecimento possivel do que devera acontecer’. O planejamento de marketing
deve trazer a empresa o que realmente ele quer mostrar seu objetivo.

Segundo Westwood (1996, p.12) “o processo planejamento fara um uso
melhor dos recursos da empresa para identificar as oportunidades de marketing,
estimulara o espirito de equipe e a identidade da empresa”.

Nem todas as empresas e 0s escritorios utilizam um planejamento de
marketing, pois a utilizacdo do mesmo depende da posi¢cdo e da maneira como 0s

executivos trabalham e percebem a organizacgao.

Certas companhias evitam o planejamento de marketing por causa
do tempo e do esforco necessarios para exprimir sua politica da forma
escrita. Alguns altos executivos acham que o tempo de que dispdem é
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muito precioso para ser gasto em outra coisa que ndo seja resolver
problemas operacionais do dia-a-dia. (WESTWOOD, 1996, p.17).

Um bom planejamento contabil garante uma boa tomada de decisfes, decidir
hoje, para fazer no futuro, pois bons resultados vém com estratégias, com metas
propostas e com a formacgédo de um planejamento que corresponde aos objetivos da
empresa.

As informac¢des de marketing ndo sao padronizadas para todas as empresas,
tudo depende das condicbes de mercado basicas que afetam o setor em que a
empresa atua.

Conforme Uhl (apud MATTAR, 2008, p.36)

ndo existe um Unico sistema de informagdes de marketing que sirva a todas
as empresas. Cada administracdo tem requisitos de informag&o Unicos,
devido a sua perspectiva, também Unica, com uma ordem Unica de
prioridade e estilos de dirigir.

Primeiramente, a empresa deve buscar o objetivo de onde ela quer chegar,
para depois formular uma estratégia que atenda essa busca constante. Para Porter
(1986), “a esséncia da formulacao estratégica competitiva estd em relacionar a
empresa com seu meio ambiente”.

Num mundo onde tudo muda muito rapido, os profissionais devem estar

preparados para buscar solucdes.

Os profissionais de marketing precisam pensar ininterruptamente no
futuro se quiserem continuar criando valor para seus clientes. Para que
possam estar prontos para agir quando as mudancas criarem problemas e
oportunidades, eles devem decidir quais estratégias deverdo ser adotadas
caso determinado fato ocorra, Em outras palavras, os profissionais de
marketing precisam planejar, precisam definir metas e determinar como
alcanca-las (PETER; GILBERT, 2005, p.86).

Uma busca constante de novas maneiras de planejar o sucesso de uma
profissional da area contabil.

Segundo Las Casas (2009), “o planejamento pode ser feito formalmente e
informalmente”.

Depois de muita pesquisa que forma um plano de marketing, a parte escrita

do planejamento.
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Um plano de marketing vem a ser, portanto, a parte escrita do
planejamento. E o documento que contém todos os detalhes para a acgéo a
ser desenvolvida pelos administradores responsaveis. Como ele deve ser
um documento operacional, ele deve ser simples, de forma que todos o
entendam bem; deve também ser pratico e flexivel. (LAS CASAS, 2009,
p.326).

Apbés o plano ser implantado ele deve estar preparado para possiveis

mudancgas.

A flexibilidade do plano é de muita importancia, pois, apds sua
elaboracdo, € comum o meio ambiente sofrer frequentes alteracdes; dai a
necessidade de adaptacdo para fazer frente a estas situagbes. (LAS
CASAS, 2009, p.326).

Um bom planejamento de marketing garante um melhor desempenho das
fungbes que o profissional exerce, pois estando ciente do mercado de trabalho e do

gue seu cliente busca suas atividades serdo melhor desempenhadas.

CONCLUSAO

Marketing contabil € um assunto recente, uma nova alternativa de o contador
planejar e mostrar seus pontos fortes. Sua evolug¢ao busca um perfil de contador agil
e preparado para encarar situacées novas.

O trabalho atende o objetivo de mostrar que o planejamento de marketing
permite que a empresa possa decidir sobre qual o melhor uso de seus recursos para
atingir os objetivos empresariais.

Todo esse processo envolve uma andlise completa de fragilidades e
potencialidades da empresa, do escritorio e do préprio contador.

Os escritérios de contabilidade e os contadores precisam optar por novas
alternativas, pois o campo de trabalho aumenta rapidamente e, somente bons
profissionais atingirdo o vasto mercado de clientes, que aumenta cada vez mais e
junto com eles, a busca de agilidade e perfei¢ao.

As empresas que prestam servicos contabeis, tanto as pequenas como as

grandes de consultoria, sentem a necessidade de tornarem-se mais sofisticadas
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tanto internamente como externamente, proporcionando um ambiente envolvente

para 0s seus colaboradores, como para seus clientes, oferecendo qualidade e
inovacao em seus Servicos.

O mercado exige uma reciclagem e uma nova postura frente ao marketing
contabil, que passa a ser utilizado como ferramenta estratégica para aperfeicoar a
qualidade nos servigos e inovar a profissao.

Profissionais de marketing criam um valor superior para atender seus clientes.

A maneira como a empresa apresenta-se no mercado de trabalho, determina
seu futuro. Pequenos detalhes podem ser definitivos. Valorize, pois, as
caracteristicas de suas funcdes e do seu conceito de trabalho, enfrentam tudo com
ética e profissionalismo.

Adotar um enfoque de respeito ao cliente ndo € uma opc¢do, mas uma questao
de sobrevivéncia para os contabilistas. O sucesso da comunicacdo esta diretamente
relacionado ao grau de orientacdo para o cliente e, principalmente, a simplicidade

com que a mensagem chega até ele.
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RESUMO

Atualmente as organizacdes ndo podem preocupar-se somente em vender
seu produto ou servigo. Torna-se cada vez mais relevante a participagéo e influéncia
do cliente neste e nos demais processos de qualquer empresa. Manter um
relacionamento diferencial e duradouro com o consumidor, entender e conhecer
suas necessidades, fazer o maximo para satisfazé-las e buscar a fidelizacdo dos
clientes sdo questdes de extrema importdncia para empresas que buscam a
sustentacdo num mercado de concorréncia excessiva.

Palavras-Chave: valor — satisfacao - fidelizacao

INTRODUCAO

As mudancgas na forma de relacionamento entre cliente e empresa vém se
alterando no mesmo compasso que a teoria de Marketing. Claro (2006, apud
NARCIZO et al, p. 68), relata que no comeco do século XX, o marketing era
basicamente orientado a producdo. As empresas daquela época sabiam que os
produtos produzidos seriam vendidos, independente dos atributos do produto ou das
necessidades dos consumidores. Infelizmente, até os dias de hoje ainda existem
varias empresas que utilizam técnicas de venda e as denominam de marketing.

Os autores ainda mencionam que o vendedor com o estereotipo de

‘empurrar” produtos aos consumidores é comum de se encontrar naquelas
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empresas. Muitas delas perpetuam esta énfase nas vendas compensando e

premiando executivos com base na quantidade de vendas, ao invés de avaliar, por
exemplo, qual o grau de lealdade do consumidor.

Percebe-se que o marketing orientado a satisfazer o consumidor tem obtido
sucesso. “A orientagdo com énfase na satisfacdo dos clientes pregada pelo
marketing tem levado muitas empresas a atingir seus objetivos. [...] produzir o que
os clientes querem e precisam.” (CLARO, 2006 apud NARCIZO et al, p. 69). A
percepcdo produzida pelos autores € de que tal énfase mostra que o marketing é
muito mais que vendas e propaganda: sdo acdes que estdo mais ligadas as
estratégias de satisfazer e reter clientes, sendo que estes devem ser vistos e
tratados como ativos ou investimentos a serem criteriosamente administrados.

O presente trabalho busca explicitar a importancia da definicdo de valor
individual a cada cliente, através do marketing de relacionamento. Aborda-se o
conceito de satisfacdo, investigada através das distintas necessidades e desejos dos
consumidores, salientando que a satisfacdo € uma condi¢do singular e pessoal de
cada individuo. E por fim o artigo procura enaltecer a relevancia de se manter

clientes fiéis, os quais sdo 0s maiores responsaveis pelo sucesso de uma empresa.

1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Muitas empresas acreditam que fornecer produtos e servigos continuamente
melhorados, a precos competitivos, seja o suficiente para garantir clientes. Outras
vao mais além, proporcionando programas de beneficios para usuéarios assiduos e
descontos preferenciais, porém tudo isso pode ndo ser o suficiente para fidelizar o
cliente. Gronross (1995 apud TOLEDO et al, p. 02) relacionou o Marketing de
Transacdo com o Marketing de Relacionamento, onde fez mencédo de que a
finalidade do primeiro é a conquista de clientes, sendo que o segundo dedica-se em
manté-los.

A empresa pode descobrir um grande aliado na busca de clientes fiéis, o
Marketing. De acordo com Rocha e Veloso (1999 apud Toledo et al, p. 02) o

Marketing n&o pode mais ser avaliado apenas como um transmissor de mensagens
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ou um instrumento para persuadir os consumidores. Atualmente ele j& pode ser

considerado uma ferramenta de integracdo dos interesses do cliente com os da
organizacao, onde a comunicacao individual prolifera-se, agregando a percepc¢éao de
qualidade no atendimento com o atendimento individual.

As mudancas no comportamento dos consumidores, quanto a seus desejos,
necessidades e expectativas, aliadas a atual conjuntura de mercado, exigiram uma
nova abordagem para o Marketing. Essa abordagem foi denominada Marketing de
Relacionamento: “[...] processo continuo de identificagdo e criagdo de novos valores
com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida
toda de parceria.” (GORDON, 1999, p. 31).

Segundo Gordon (1999, p. 25), esse novo enfoque pode ser transformado em
um recurso positivo aos profissionais de marketing, fazendo com que eles voltem
e/ou continuem a ocupar a condicdo de condutores das estratégias maiores da
organizagao.

Segundo Rosseti (1993, p. 45),

[...] essa nova abordagem, cuja ferramenta tatica é o Database Marketing,
permite sustentar a vantagem competitiva pelo profundo conhecimento dos
clientes atuais e dos "prospects”, além de sistematizar uma série de
atividades de comunicag¢do dirigida, como o uso do tele marketing e mala
direta na consecucédo dos objetivos de Marketing.

Com a colocacdo do autor presumiu-se que a linha de pensamento do
Marketing de Relacionamento apdia-se no trabalho e empenho da empresa (como
um todo) na orientacdo para o seu cliente, na busca pelo reconhecimento de seus
clientes potenciais e na constituicdo de uma relacdo sélida e perduravel com os
mesmos.

Mas quais sdo as acdes e taticas especificas do Marketing de
Relacionamento na empresa? De acordo com Gordon (1999, p. 32), o diferencial do
enfoque é a sua busca em criar novos valores aos clientes individuais; admitir que
estes € que sdo o0s responsaveis pela verdadeira definicdo de valor que eles
necessitam; o planejamento dos processos, da comunicacéo, dos recursos humanos

e tecnologicos da organizacdo com foco no cliente individual, mantendo o valor que
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ele deseja; formar uma cadeia de relacionamentos, criando valor ao cliente, a

organizagdo, aos acionistas, aos fornecedores, as vias de distribuicdo e a todos os
demais e potenciais participantes da cadeia produtiva.

A chave para a fidelidade em longo prazo € expandir valor para o cliente com
base na sua definicdo individual de valor. “[...] percepc¢éo de valor superior nasce da
constatacdo de que os beneficios provenientes dos atributos do produto sdo maiores
que o débito do preco (pago).” (LOPES FILHO, 2006, p. 40). Essa definicdo pode
variar muito de um cliente (por exemplo, descontos no preco) para outro (por
exemplo, atencao pessoal) e ainda para outro (por exemplo, acesso a informacdes).
2 SATISFACAO DO CLIENTE

Pode-se relacionar o principio da criacdo de valor para o cliente com a busca
pela satisfacé@o individual de sua necessidade e desejo. Sabe-se que cada individuo
sente-se satisfeito por razdes totalmente distintas, pois cada pessoa € diferente em
sua individualidade, por sua personalidade e experiéncia de vida, e dessa maneira
pensam e agem de uma forma singular aos demais. Ou seja, 0 que satisfaz um
cliente pode néo satisfazer ao outro. Percebe-se entdo a importancia de estudar o
comportamento do consumidor para melhor agir em relagéo a ele.

“[...] o comportamento do consumidor € uma area interdisciplinar, envolvendo
conceitos e ferramentas metodoldgicas de diferentes areas do conhecimento [...]”
(PINHEIRO et al, 2005, p.14). Nesta colocacdo os autores pretenderam salientar
que o estudo do comportamento do consumidor € muito complexo, pois esta apoiado
em diversos fatores como o psicoldgico, o social, histérico, econdmico, cultural, entre
outros.

Podem ocorrer situacdes em que empresas analisam tendéncias de mercado
sob a optica da propria organizacdo, sem dar a devida atencdo aos fatores que
influenciam o consumidor, citados anteriormente, criando um mau planejamento e
aplicacdo do marketing. Aos profissionais desta area verificou-se ser imprescindivel
pensar como 0 seu proprio cliente, imaginando quais sdo 0s seus desejos e

necessidades.
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A partir de entdo, foram analisadas varias teorias e abordagens que

pretenderam desbravar a conduta consumista. De acordo com Pinheiro et al (2005,
p. 15), as abordagens teodricas evoluiram, e puderam ser expostas resumidamente
como:

a) Racionalidade econdmica: o individuo adquire o produto/servico somente
quando o beneficio oferecido por este € muito maior que o seu custo. O
consumo sucessivo de um bem leva a diminuicdo da sensacdo de
utilidade, reduzindo o grau da sua satisfacdo e prazer;

b) comportamental: o consumo é visto como reacdo e comportamento
advindo de estimulos do meio em que o individuo vive;

c) psicanalitica: o inconsciente da mente humana abriga os desejos
recalcados do individuo, fazendo com que a pessoa projete no ato do
CONsSUMO as suas expectativas, anseios e aflicoes;

d) social e antropolégica: o consumo é entendido como parte da constituicao
da identidade do consumidor, que o posiciona social e culturalmente
perante a sociedade;

e) cognitivista: teoria que analisa 0 consumo como uma tomada de decisao
resultante de um processo que unifica o individuo consumidor, o produto
e 0 ambiente no qual estéo inseridos.

Cada uma dessas teorias é fundamentada em estudos detalhados, e
percebeu-se que todas elas exercem grande participacdo no comportamento do
consumidor. Presumiu-se entdo a relevancia para o marketing das empresas em
conhecer um pouco mais destas abordagens, a fim de entender melhor as

necessidades de seus clientes e assim poder satisfazé-las melhor.

Para Cobra, a satisfacdo € “[...] definida como um sentimento de prazer ou
desapontamento resultante da comparacédo de desempenho esperado em relacdo a
expectativa existente antes da compra”. (2003, p. 30). Com o autor Kotler, verificou-
se 0 mesmo conceito quando ele argumentou que a satisfacdo do cliente consiste

“[...] na sensagdo de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo do
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desempenho [...] percebido de um produto em relagdo as expectativas do
comprador.” (2000, p. 58).

Além da comparacdo da expectativa com o desempenho do produto e/ou

servico, a satisfacdo do consumidor também € uma relacéo de custo/beneficio que o
produto/servigo propde a ele: “Quanto maior o crédito do beneficio proveniente dos
atributos do produto/servigco, antes e depois da venda, maior a satisfacao do cliente
pela compra do produto/servico” (LOPES FILHO, 2006, p. 40).

Concretizou-se entdo a idéia de que a satisfacdo do cliente é uma relacao
entre o que ele recebeu de fato e o que ele esperava receber. Quanto maior for a
expectativa, menor € a possibilidade de satisfacdo; quanto menor for a expectativa,
maior € a possibilidade de satisfacdo. Logo, concluiu-se que o atendimento da
necessidade do cliente € o fundamental e o esperado por ele, ja a satisfacdo é o que
o cliente deseja, e entendeu-se que o encantamento € o que o deixa realmente
admirado.

3 FIDELIZACAO DO CLIENTE

O que custa mais caro: conquistar um novo cliente ou reter um cliente atual?
Segundo o autor Berrigan, “a busca de novos clientes pode ser atraente e
motivadora para a for¢a de vendas, mas € mais cara, cerca de seis vezes mais do
que reter um cliente atual” (BERRIGAN, 1994, p. 223). Essa jA € uma boa razéo
para a empresa desenvolver uma estratégia de fidelizacdo de clientes. Além disso,
atender as necessidades dos atuais clientes é mais facil, porque se sabe quem séo

eles, onde estdo e quais sao as suas necessidades.

A estratégia de intimidade com o cliente tem por objetivo investir no
cliente hoje para obter sua lealdade a longo prazo. [...] o valor que se
oferece ao cliente e o respectivo lucro ndo se resumem a uma simples
transagdo, mas a um relacionamento continuo de transparéncia,
compromisso, lealdade e credibilidade. (LOPES FILHO, 2006, p. 84).
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A busca pelo cliente fiel € hoje o grande desafio de empresas que pretendam

ser competitivas em um mercado saturado de concorrentes. Em qualquer
organizacao que busca a exceléncia, chega um momento em que tudo o que foi feito
ndo gera mais diferencial. O atendimento eficiente, a boa relacdo interna, o0s
processos que melhoram o desempenho estrutural, a comunicacdo pesada e
constante. Simplesmente porque a concorréncia também, de uma forma ou de outra,
atende estes mesmos diferenciais, transformando acfes diferenciadas em
elementos basicos que toda empresa deve ter.

De acordo com Kotler (2001, p. 155), o foco principal dos profissionais de
marketing hoje é manter e desenvolver um relacionamento duradouro com o0s
clientes atuais, pois correr o risco de perder um destes clientes para a concorréncia
nao é apenas uma venda que se perde, mas sim todo o lucro que este cliente
proporcionaria a empresa futuramente. Ou seja, o autor pretendeu salientar que €
muito mais vantajoso reter, satisfazer e fidelizar clientes atuais, ao passo que se
este cliente for perdido, atrair um novo cliente custaria muito mais caro, e para reté-
lo levaria muito tempo, até as suas compras se igualarem as do cliente antigo.

Verificou-se que a fidelizacdo envolve necessariamente acfes e estratégias
da organizacdo para realizar mais negécios com 0s mesmos clientes, e ainda
conseguir que eles sejam os divulgadores da empresa e dos seus produtos,
tornando-se um atributo diferenciador e que pode trazer muitos beneficios as
empresas que fazem uso. Embora ainda se saiba que muitas delas nao utilizam
essa estratégia. Por isso a fidelizacdo € o assunto que estad na boca de qualquer
consultor, é tema de diversos seminarios, € assunto de pauta em faculdades.

Kotler (2001, p. 164) afirmou que o marketing ndo deseja ser um fornecedor
exclusivo de determinado produto, e sim poder fornecer tudo o que puder dentre o
que o cliente estd acostumado a consumir. Um exemplo que o autor citou € de uma
empresa que vende motocicletas estilizadas: atualmente ela ndo procura vender
somente motocicletas aos clientes, mas sim incluir na venda diversos itens que
fazem parte do conjunto e do estilo do cliente, como jagquetas de couro, Oculos

escuros, cigarros, cerveja, creme de barbear, etc.
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A chave para iniciar a fidelidade em longo prazo, como verificou-se no titulo 1

Marketing de Relacionamento, € criar e expandir valor para o cliente com base na
sua definicdo individual de valor, naquele aspecto que ele considera como um valor
real agregado ao produto ou servico. Essa definicdo pode variar muito de um cliente
para outro, como por exemplo: descontos ou condicbes especiais no prego;
promocdes frequentes e dirigidas aos clientes preferenciais; atengcdo pessoal no
atendimento e no poés-venda; garantias e assisténcias oferecidas; acesso a
informacdes/orientacdes para uso e manutencdo do produto; facilidades de trocas e
substituicdes; valores de diferenciagdo (em relacdo aos concorrentes), percebidos
pelo cliente; etc.

Compreendeu-se que o desafio é fidelizar o cliente, em face a uma enorme
guantidade de opcdes de escolha de produtos/servicos aparentemente idénticos, a
disposicdo dos consumidores. A diferenciacdo pelo mix produto X preco esta cada
vez mais dificil, restando as empresas a busca da distingdo através do valor
agregado ao produto, por meio do pos-venda e pelo atendimento personalizado.

Notou-se a importancia de sempre lembrar que os clientes/consumidores
estdo em um processo constante de evolugcdo e mudanca de comportamento, e que
a empresa que nao inovar de alguma forma para acompanhar tais mudancas, corre
o risco de logo se tornar obsoleta e ficar fora do mercado. “[...] de vez em quando,
faca algo de especial para eles (clientes); encoraje seu feedback.” (KOTLER, 2001,
p. 156). O autor quis salientar que conhecendo e compreendendo melhor as reais
necessidades dos clientes da empresa é que ela encontrard a forma ideal para

conquistar a sua lealdade.

CONCLUSAO

Na atual conjuntura de mercado, onde os consumidores estdo cada vez mais
criteriosos e a concorréncia ainda mais acirrada, para que uma empresa consiga se
manter e se destacar no mercado ela deve acompanhar essa mutacdo com

sabedoria.
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Foi-se 0 tempo em que ter 0s pre¢os menores era sinal de atracdo e retencao

de clientes. Precos bons podem até atrair, mas dificilmente retém clientes por muito
tempo. A qualquer momento surgira na concorréncia um preco mais vantajoso para
o cliente e este vai migrar até ela. Isso porque, nesses casos, 0s clientes recebem
um tratamento padronizado das empresas, sem muita diferenciagao.

Com este artigo percebe-se entdo que os consumidores desejam ter as suas
necessidades individuais satisfeitas, sendo que para isso acontecer, a empresa deve
manter um relacionamento duradouro com seus clientes, criando novos valores
individuais para eles. Esse € o chamado Marketing de Relacionamento, processo
que busca identificar e criar novos valores com cada cliente em especial, mantendo
assim uma parceria entre os dois atores.

Dessa maneira, verifica-se que a satisfacdo dos clientes se da de forma
singular, pois cada individuo tem a sua satisfacdo realizada por motivos distintos.
Por isso a importancia do relacionamento individual com os clientes, a fim de
identificar as reais necessidades de cada uma dessas pessoas.

Todas essas taticas do marketing fazem parte de um objetivo em comum: a
conquista de clientes fiéis. Muitas organizacfes festejam a cada cliente novo que
conquistam. N&o esta errado, mas elas acabam esquecendo-se da importancia dos
clientes atuais. Ao investir nesses clientes, a empresa tem a chance de fideliza-los
para sempre, criando um relacionamento duradouro e muito vantajoso para ambos.
A perda de um cliente desses para a concorréncia nao leva o lucro de uma venda

apenas, mas sim todo o lucro que ele poderia gerar a empresa futuramente.
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MERCADO CAMBIAL BRASILEIRO
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RESUMO

No mercado cambial brasileiro, as empresas que nele participam devem
conhecer seus riscos e oportunidades. Diante desse contexto, no presente estudo
buscou-se aprofundar a seguinte probleméatica de pesquisa: quais foram os meses
do primeiro semestre de 2010 que ofereceram maiores riscos para o0 exportador?
Para tanto, apresenta-se, primeiramente, a definicdo sobre cambio, na sequéncia,
aborda-se sobre estrutura do mercado cambial, em seguida, demonstra-se a
importancia da taxa de cambio para a competitividade das empresas. Para atingir
seu objetivo realizou-se uma pesquisa junto ao Banco Central do Brasil, visando
conhecer as taxas de cambio praticadas no mercado durante o primeiro semestre de
2010. Depois, para obter as taxas de cambio, calculou-se o indice de volatilidade em
cada més pesquisado. Dentre os resultados, constatou-se que os meses de janeiro
(0,02682%) e maio (0,02206%) do ano de 2010 apresentaram maior volatilidade,
indicando maiores riscos para o exportador.

Palavras-chave: mercado cambial - moeda - estratégias financeiras.
INTRODUCAO
A economia de um pais pode ser estimulada ou desestimulada pela taxa de

cambio, o que afetara na producdo interna do pais, também nas importacoes,

exportagdes, investimentos, empréstimos e transferéncias. As variaveis do mercado
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de cambio s&o complexas e constantes, pois, dependem de regras internacionais e

ndo somente de um pais.

O objetivo desse artigo € entender por que as empresas precisam ter
informacdes precisas e atuais sobre o mercado cambial, bem como, conhecer as
taxas de cambio, o indice de volatilidade, entre outros, ou seja, todos os fatores que
podem ocasionar ganhos ou perdas financeiras para a empresa, juntamente com o
fato de precisar adotar estratégias de compra e venda de moeda estrangeira, de
acordo com o andamento e acompanhamento das variaveis econémicas.

As trocas de moedas de um pais para outro, chama-se cambio. Existem
agentes autorizados para a realizacdo dessa tarefa, e a esse cenario, da-se o nome
de mercado cambial. No Brasil, esses agentes autorizados trabalham sob-
regulamentacdo do Banco Central, ele por sua vez, quando ha grande valorizacéo
ou desvalorizagdo da moeda, acaba interferindo no mercado, para tentar deixar a
moeda estavel.

Além desta introducéo, o presente artigo esta estruturado da seguinte forma:
primeiramente sdo abordados o0s conceitos relativos ao mercado de cambio
brasileiro, na sequéncia, apresenta-se a metodologia empregada no estudo, a seguir
o enfoque recai sobre a analise e interpretacdo dos resultados. Por fim, séo

destacadas as conclusdes e as limitacdes do estudo.

1 DEFINICAO DE CAMBIO

Define-se cambio, a compra e venda de moedas estrangeiras. E nesse
mercado que sdo realizadas as transa¢cdes com moeda estrangeira, com objetivo de
suprir a demanda por moeda existente na economia, podendo esta ser feita por
qualguer pessoa, fisica ou juridica.

No Brasil, estas operacdes ndo podem ser praticadas livremente, elas devem
ser obrigatoriamente conduzidas através de um estabelecimento bancario autorizado

a operar, sendo regulamentadas pelo Banco Central (BC).
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Conforme Vieira (2008, p.43) “0 mercado de cambio € um mercado dinamico

que envolve a negociacdo de moedas estrangeiras, muito dependente das politicas

financeiras, fiscais, monetarias e cambiais do comércio exterior”.

As operacbes de cambio séo atividades complexas, ndo somente
em virtude das inimeras normas ditadas pelo BC, que sdo constantemente
alteradas, mas também, devido & dependéncia de regras internacionais,
fixadas pela Camara do Comércio Internacional, pelos tratados
internacionais e pelo uso de costumes locais de diversos paises parceiros
da negociacéo (VIEIRA, 2008, p.44).

De acordo com Fortuna (2005), os elementos que participam do mercado de
cambio sdo divididos em: os que produzem (trazem dinheiro para o pais) sdo os
exportadores, os tomadores de empréstimos e investimentos, o0s turistas
estrangeiros e os que fazem transferéncia para o exterior; e 0s que cedem (remetem
dinheiro para o exterior) sdo os importadores, os tomadores de empréstimos e
investidores (remetem ao exterior os rendimentos do capital investido, como lucros e
dividendos) e os que fazem transferéncia para o exterior.

Buscando conhecer como € a estrutura do mercado cambial, o tépico a seguir
visa apresentar as divisdes do mercado de cambio e também citar e explicar alguns

aspectos do Regulamento do Mercado de Cambio e Capitais Internacionais-RMCCI.

2 ESTRUTURA DO MERCADO CAMBIAL

Conforme Ratti (2006, p.106), “0 mercado cambial compreende, além de
compradores e vendedores, bolsa de valores, bancos, corretores e outros membros
interessados em transagdes com o exterior”.

Segundo Fortuna (2005), o mercado de cambio até marco de 2005 dividia-se
em:

a) Mercado de cambio de taxas livres (dolar comercial) — destinado as
operacdes de cambio em geral, enquadrando-se nesse seguimento as operagdes de
exportacao/importacdo e as operacdes financeiras de empréstimos e investimentos

externos, bem como retorno ao exterior a remuneracao destas operacgoes;
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b) mercado de cambio de taxas flutuantes (délar turismo) — nesse seguimento

enquadram-se as operagbes de compra e venda de cambio a clientes,
gastos com cartdo de crédito no exterior, transferéncias unilaterais e
operacdes entre instituicdes financeiras definidas pelo BC.

De acordo com o Banco Central do Brasil (2010), a partir de margo de 2005,
por meio da Resolugéo 3265, o governo unificou os dois mercados, tornando-se um
mercado Unico, nessa ocasido criou-se o Regulamento do Mercado de Cambio e
Capitais Internacionais - RMCCI, instituido pela Circular 3.280, de 09.03.2005, que
se compde dos seguintes titulos:

a) Titulo 1 - Mercado de Céambio: disciplina as operacdes de compra e de
venda de moeda estrangeira, as transferéncias internacionais em reais e as
operacdes envolvendo outro-instrumento cambial, bem como as matérias
necessarias ao seu regular funcionamento;

b) titulo 2 - Capitais Brasileiros no Exterior: regulam os valores de qualquer
natureza, os ativos em moeda, os bens e os direitos possuidos fora do
territdrio nacional por pessoas fisicas e juridicas residentes, domiciliadas
ou com sede no Brasil,

c) titulo 3 - Capitais Estrangeiros no Pais: contempla os capitais estrangeiros
no Pais e seu registro no Banco Central do Brasil, tratando do investimento
estrangeiro direto, das operacbes financeiras e de outros recursos
captados no exterior na forma da legislagao e da regulamentagdo em vigor,
inclusive o capital em moeda nacional de que trata a Lei n°® 11.371, de 28
de novembro de 2006.

De acordo com Galvao et al. (2006, p.313), “a estrutura do mercado cambial
brasileiro pode ser analisada sob duas premissas: em nivel regulatério e em nivel
operacional”’. Segundo o autor, o nivel regulatorio refere-se as instituicbes federais
de controle e de normatizagdo do mercado cambial, quais sejam: Conselho
Monetario Nacional, Banco Central, Secretaria do Comércio Exterior e, Secretaria da
Receita Federal. No nivel operacional, encontram-se os “players” desse mercado,

tais como: bancos, corretores, financeiras, importadoras e exportadoras.
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Procurando saber da importancia que a taxa de cambio tem numa economia,

o0 item a seguir, aborda de forma clara, como a atividade produtiva pode ser

estimulada ou desestimulada, a partir da formacao da taxa de cambio.

3 IMPORTANCIA DA TAXA DE CAMBIO PARA A COMPETITIVIDADE DAS
EMPRESAS

Segundo Galvao et al. (2006, p.291), “a taxa de cambio € a medida de
conversao entre duas moedas”. Para a economia, no entanto, o valor dessa taxa
pode afetar fatores como o desempenho do setor externo e o0s produtos
relacionados em sua producéo, a inflacdo e também o desenvolvimento global.

Sendo assim, estimular as politicas cambiais significa interferir no fluxo de
entrada e saida de divisas de uma economia, como uma interven¢do na qualidade e

no volume das transacbes comerciais.

Um cambio desvalorizado ocorre quando a moeda local encontra-se
em um valor inferior ao délar ou a moeda de referéncia. J& um cambio
valorizado, ocorre quando a moeda local encontra-se no valor superior ao
dolar ou a moeda de referéncia (MARIANO, 2005, p.32).

Na afirmacdo anterior, o autor enfatiza que quando h& muitos dolares
circulando na economia doméstica, ocorre uma valorizacdo do real; passando, por
exemplo, de uma taxa de R$/US$ 2,00 para R$/US$ 1,80, porém, quando ha uma
reducdo dessa movimentacdo, acontece uma desvalorizagdo da moeda local,
passando por exemplo de R$/US$ 2,00 para R$/US$ 2,20.

No Brasil, o regime de cambio é flutuante, no entanto, o BC por
exercer o controle do fluxo das divisas, ele acaba interferindo no mercado
guando ocorrem valorizacBes ou desvalorizagbes excessivas. Quando o
dolar atinge um patamar elevado, o BC entra no mercado vendendo délares
ou titulos cambiais; quando o ddlar estd em patamar muito baixo, o BC
compra délares, com o intuito de forgar sua valorizagdo. A esse mecanismo,
0s economistas ddo o nome de flutuacdo suja (MARIANO, 2005, p.32).

Dessa maneira, 0s governos tendem a buscar um equilibrio para que néo

ocorram valorizagcdes ou desvalorizacdes excessivas. Quando a moeda local esta
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supervalorizada, o pais perde competitividade no exterior, pois seus produtos ficam

mais caros no comércio internacional. Em contrapartida, com uma desvalorizagéo
excessiva da moeda local, aumentam os custos da producédo, devido ao aumento
das matérias-primas como o petroleo, por exemplo, o que pode causar inflacdo na
economia doméstica.

Na ilustracdo 1, a seguir, apresenta-se um exemplo pratico de como a taxa
de cambio pode influenciar nas operacbes de importacbes e exportacdes. No
cenario A, a taxa cambio é de R$/US$ 2,50, o custo da matéria- prima nacional R$
35,00, custo da méao-de-obra R$ 15,00, custo da matéria-prima importada R$
125,00, tendo assim um custo total de producédo de R$ 175,00, e o preco de venda
no valor de US$ 100,00, nesse cenario A, a empresa obtém um lucro de R$ 75,00.

Ja no cenario B, com uma taxa cambio de R$/US$ 3,50 tem-se um custo total
de producdo de R$ 225,00, com base nesses dados formulou-se um novo preco de
venda, obtendo o0 mesmo lucro de cenario A, ou seja R$ 75,00. Ao invés dos US$
100,00 anteriores a mercadoria passa a custar US$ 85,71, podendo assim tornar o

produto mais competitivo no mercado, ampliando o volume de vendas.

Taxa de cambio do Cenéario A = R$/US$ 2,50
Taxa de cAmbio do Cenéario B = R$/US$ 3,50

ENUNCIADO CENARIO A | CENARIO B

1 | Custo M. P. Nacional R$: 35,00 35,00 35,00
2 | Custo M&o de Obra R$: 15,00 15,00 15,00
3 | Custo M. P. Importada US$: 50,00 125,00 175,00
4 | Custo Total Producdo (1+2+3) R$ 175,00 | R$ 225,00
5| Prego de venda = US$: 100,00 250,00 350,00
6 | Lucro da Operacéo (5-4) R$ 75,00 | R$ 125,00

Custo de Producéo (cenario B) 225,00

Lucro (cenério A) 75,00

Custo Total R$ 300,00

Taxa de Cambio R$/US$ (cenério B) 3,50

Novo Preco em US$ 85,71

llustracdo 1: Influéncia da taxa de cambio na competitividade da empresa
Fonte: Académica (BORDIN; GAZOLA; RODRIGUEZ, 2010)
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Observou-se uma mudanga na estratégia de venda do produto, pois sem a
alteracdo na taxa de cambio dificilmente a empresa poderia oferecer o produto a um
preco menor. Portanto, conclui-se que em casos como esse a taxa do cambio tem
uma forte influéncia na competitividade do negdcio, fazendo com que o prego da
mercadoria possa ser reduzido de US$ 100,00 para US$ 85,71.

4 METODOLOGIA

No presente artigo analisou-se a taxa de compra e venda do dolar no periodo
de janeiro a junho de 2010, os dados foram retirados do site do Banco Central do
Brasil, a partir destes calculou-se o valor minimo, médio, maximo e o indice de
volatiidade da taxa de cambio do semestre anteriormente anunciado. O estudo
classifica-se como pesquisa quantitativa, a qual busca identificar o indice de
volatilidade historica. Para calcular o indice de volatilidade utilizou-se dos valores da
meédia aritmética e do desvio padréao.

Segundo Rodrigues (2010), a volatilidade € uma das possiveis medidas de
risco de um ativo. Nada mais é que uma variacdo do ativo em relacdo ao valor que
deveria ser esperado (sua média). Ela é obtida a partir da analise do comportamento
de séries diarias passadas. A volatilidade mede o grau de incerteza sobre o
comportamento futuro do preco de um ativo. Numericamente falando, ela expressa o

quanto o preco de um ativo pode oscilar em um determinado periodo.

5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

A ilustracdo 2, a seguir, contém informacdes coletadas do Banco Central do
Brasil, onde analisou-se a varia¢do da taxa de cambio de compra e venda do ddlar,
no periodo de janeiro a junho de 2010. Para essa analise calculou-se o valor
minimo, médio, maximo e o indice de volatilidade da taxa de cambio nos periodos

indicados.
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TAXA DE COMPRA DO DOLAR

MES Cotacdes em Real
MINIMO MEDIO MAXIMO IND. VOLATILIDADE %
Janeiro/2010 1,7313 1,7790 1,8267 0,02682
Fevereiro/2010 1,8167 1,8408 1,8650 0,01311
Marc¢o/2010 1,7698 1,7850 1,8003 0,00853
Abril/2010 1,7434 1,7558 1,7682 0,00706
Maio/2010 1,7724 1,8124 1,8524 0,02206
Junho/2010 1,7761 1,8057 1,8353 0,01639

TAXA DE VENDA DO DOLAR

MES Cotacbes em Real
MINIMO MEDIO MAXIMO IND. VOLATILIDADE %
Janeiro/2010 1,7321 1,7798 1,8275 0,02681
Fevereiro/2010 1,8175 1,8416 1,8658 0,01310
Marco/2010 1,7706 1,7858 1,8011 0,00852
Abril/2010 1,7442 1,7566 1,7690 0,00706
Maio/2010 1,7732 1,8132 1,8532 0,02205
Junho/2010 1,7769 1,8065 1,8361 0,01638

llustracéo 2: Taxas de cambio de Compra e Venda
Fonte: BANCO CENTRAL DO BRASIL (2010)

Na ilustracéo 2, observou-se que no més de janeiro a taxa minima de compra
do ddlar foi de 1,7313, j& a taxa maxima foi de 1,8267, este foi o periodo no
semestre analisado que teve a maior volatilidade, portanto, o periodo que apresenta
maior risco para o fluxo de caixa da empresa.

Por exemplo, se uma empresa faz exportacdo no valor de US$: 40.000,00
(quarenta mil ddélares) a uma taxa de cambio de R$/US$ 1,8267 receberia pela
mercadoria o montante de R$ 73.068,00 (setenta e trés mil e sessenta e oito reais).
Porém, caso ela negociasse a uma taxa de cambio de R$/US$ 1,7313 receberia
pela sua exportagdo o valor de R$ 69.252,00 (sessenta e nove mil duzentos e
cinquenta e dois reais). Percebe-se, no entanto, que nessa oscilacdo da taxa de
cambio ocorreu uma diferenca de R$: 3.816,00 (trés mil oitocentos e dezesseis
reais).

Através desta andlise, constata-se como a taxa de cambio pode influenciar
nas estratégias das empresas alterando assim o valor final do produto. Observa-se

que, com uma alteracdo de apenas 5,22% (R$ 0,09 centavos) em cada délar
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negociado resultou em uma consideravel diferenca, o que certamente influenciara na

competitividade da empresa.

CONCLUSAO

O presente artigo apresentou a definicdo, estrutura e a importancia da taxa de
cambio para a competitividade das empresas brasileiras no cenario internacional.
Cambio nada mais € do que a compra e venda de moedas estrangeiras com objetivo
de suprir a demanda por moeda existente na economia. O mercado cambial é
estruturado em compradores e vendedores, além de bolsas de valores, bancos e
agéncias corretoras.

Destaca-se que esta troca de capitais tem influéncia direta no resultado das
organizagoes, pois a taxa de cambio pode interferir no fluxo financeiro da empresa,
através da alterac@o do valor final do produto. Dessa forma, conclui-se com base
nos meses que apresentaram maior volatilidade (janeiro e maio) que a taxa de
cambio pode interferir positiva ou negativamente no lucro das empresas, sendo
indispensavel o conhecimento das varidveis cambiais, para que os administradores
possam tomar decisbes seguras no que diz respeito ao mercado cambial.

Como aspecto limitador, esta o fato do presente estudo ter analisado apenas
o indice de volatilidade, o qual é obtido a partir da analise do comportamento de
séries diarias passadas. Recomenda-se, no entanto, utilizar outras medidas de

analise do risco como por exemplo o value at risk (VAR).
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REDES DE RELACIONAMENTO: MAIS QUE UM MEIO DE CONTATO, UM
LUGAR ONDE SE CONSTROEM MARCAS

Djulia Denise Bohnt
Lidiane Kasper?
Alexandre Rafael Mattjie®

RESUMO

Este artigo pretende trazer uma contribuicdo para o campo empresarial
através da andlise das relacdes sociais provenientes da criacdo de redes de
relacionamento. As redes sociais sdo utilizadas atualmente pelas organizacoes, a
fim de atingir publicos especificos e satisfazer as necessidades, proporcionando a
seus clientes experiéncias Unicas. Para a operacionalizacao do trabalho realizou-se
um estudo de caso a fim de relatar os objetivos em utilizar-se as redes virtuais. As
evidéncias sinalizam que as relacdes existentes entre cliente e empresa vao além
dos pontos de comercializagdo, permitindo que, através das redes, a relacdo seja
duradoura e de maior fidelizacao.

Palavras-chave: redes - publico-alvo - fidelizacéo.

INTRODUCAO

Com o avanco das mudancas que Vvém ocorrendo na sociedade do
conhecimento, num volume de informacBes cada vez maior, as organizacdes
tendem a repensar sobre questbes estratégicas que devem ser adotadas para
garantir o sucesso no mundo competitivo. Nesse cenario sdo criadas inovac¢des que
disponibilizam recursos os quais auxiliardo no crescimento organizacional. Sdo as

redes de relacionamento que, se usadas de forma correta, contribuem para que a
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empresa forme um vinculo maior e mais fidelizado com seu publico-alvo, a fim de

desenvolver relacionamentos duradouros.

Sabendo da instabilidade no comportamento do consumidor, as redes sociais
propiciam uma melhor comunicacéao entre empresa e cliente, podendo-se conhecer
mais a fundo as perspectivas e criar produtos e servicos que satisfacam os
consumidores. Ao investir em inovacdes, como as redes virtuais, que a marca da
organizacao torna-se forte, pois ela deixa de manter apenas contatos e passa a criar
relacionamentos duradouros.

As vantagens em utilizarem-se as redes vao desde o baixo custo, praticidade,
rapidez até um aumento da dispersdo geografica a ser atingida. Com 0 uso
improprio das redes, elas podem causar danos a organizacdo e prejudicar a sua
imagem.

Objetivou-se a busca de conhecimento através de um estudo de caso
aplicado a 18 (dezoito) empresas e 68 (sessenta e 0ito) pessoas das cidades de
Santo Cristo e Santa Rosa, a fim de demonstrar a importancia das redes de
relacionamento e seus impactos na organizacdo. Partindo desse propdsito, o
presente trabalho visa analisar como as empresas/organizagdes utilizam as redes de
relacionamento através da internet, para propagar € mensurar sua imagem perante

seus publicos.

1 O PODER DAS REDES SOCIAIS NA OBTENCAO DE RESULTADOS

Vocé é administrador de uma grande empresa e numa ocasidao depara-se
com alguns dos seus clientes. Sua reacdo € aparentemente tranquila, sem
conversar muito para nado expor sua imagem. Em determinado momento, vocé
escuta uma conversa de um grupo de amigos, sobre um produto de sua empresa
gue havia dado problemas. Naquele instante, corajosamente vocé se aproxima
deles, esclarece a questdo, interage e distribui seu cartdo de visita. Afinal, vocé
passa a conhecer seus clientes mais a fundo e mantém um ambiente de interacéo.

A todo instante fala-se em “foco no cliente”, escutar e criar um bom

relacionamento com ele. Essa pratica pode ser realizada num encontro ocasional.
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Mas sera que para atingir esse proposito, a Unica solucdo é deparar-se com seus

clientes em situagOes inusitadas? Certamente nao.

Vocé é convidado, todos os dias, a atingir o propdsito ocorrido, de uma forma
simples e rapida. Através das redes de relacionamento, vocé podera interagir e
construir parcerias duradouras entre sua empresa e seu cliente, a fim de obter o
resultado esperado, além de sanar duvidas e obter informacdes, inclusive sugestdes
de melhoria.

A necessidade de melhorar a eficacia na relacdo entre empresa e cliente,
proporcionou novas possibilidades de compreender o comportamento do
consumidor. A partir disso, surgem as redes, um instrumento de relacionamento e
comunicacdo com o publico. Ndo se trata de maquinas inteligentes, mas sim de
seres humanos que, utilizando as maquinas de forma inteligente, através de midias
virtuais, podem juntar conhecimento, criatividade, inovacdo e inteligéncia para
alcancar avancos na geracéo de resultados positivos.

As redes estdo difundindo-se por todo mundo. “A rede social € um grupo de
pessoas, de organizacfes ou de outros relacionamentos conectados por um
conjunto de relagdes sociais, como amizade, o trabalho em conjunto ou a simples
troca de informagdes” (LAS CASAS, 2010, p. 61). Além de contribuir para promover
a marca da organizacdo e garantir resultados sustentaveis, o objetivo maior €&
manter um contato permanente com o cliente, conquistando sua confianca e
credibilidade, transmitidas através dessa relagao.

Segundo Las Casas (2010, p.83), “As midias sociais vém crescendo
fortemente nos Ultimos cinco anos e tornando-se importantes opcdes de
comunicacdo entre empresas e publicos-alvo e de interesse.”. Isso ocorre devido
aos beneficios de quem utiliza as redes sociais, como interatividade, fidelizacéo,
eficacia, transparéncia e custos mais baixos quando comparados as outras midias.

As Iniciativas via internet e 0 seu crescimento estdo proporcionando uma
grande variedade de estratégias que sao Uteis para o relacionamento entre cliente e
empresa. A era da internet proporciona uma grande oportunidade de melhorar essas
relacbes, contribuindo para que as organizacdes busquem informacbes sobre

determinado produto, preco e promocdo. Hoje é possivel a formagdo de
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comunidades virtuais, com interesses semelhantes e especificos, a fim de trocar e

compartilhar informacbes entre elas, além de que as empresas concorrem

igualmente no espaco virtual.

A tecnologia permite que a informacdo flua bilateralmente entre
cliente e empresa. Cria um relacionamento que integra cliente e empresa,
permite que a empresa detenha o mercado, estabelece um dialogo, permite
customizacédo e transforma o produto em servico e o servico em produto.
(LAS CASAS, 2010, p. 29)

Esse aumento significativo do uso da internet e de usuarios de sites de redes
sociais demonstra a importancia desse contexto para a sociedade. Compreender o
comportamento do consumidor no ambiente digital e formular estratégias para

fidelizar o cliente sdo necessidades a serem adotadas nas organizacoes.

2 PROMOVENDO A MARCA ATRAVES DAS REDES DE RELACIONAMENTO

O relacionamento que existe entre uma empresa e seus clientes pode ir além
dos pontos de venda e comercializagdo, ainda mais sabendo que o comportamento
do consumidor € instavel. Com o avanco das redes sociais, como Orkut, Facebook,
Twiter, Youtube, Msn, dentre outras, 0s consumidores encontram novas
possibilidades de exercerem poder sobre a empresa. Assim, elas precisam se
adequar a essas mudancas e buscar desenvolver produtos e servicos que atendam
as perspectivas de seus clientes. Devem estar cientes de que sdo as pessoas que
movem a organizacao, trocando-a quando achar necessario e também quando suas
necessidades ndo s&o mais atingidas.

Além das pessoas compartilharem espacos nas comunidades formadas em
redes, o cliente busca muito mais que um contato com as empresas, é preciso
participar de todo o processo, conhecendo a fundo as caracteristicas detalhadas dos
produtos, promocdes, influenciando e construindo um produto que se adeque a ele,
diferente do que ocorria ha alguns anos.

Primeiramente, é preciso que a empresa escute e entenda o que 0s

consumidores dizem e participe das discussdes para, posteriormente, tomar uma

Unidade | « Rua Santos Dumont, 820. Tel.: (55) 3512 5747
Unidade Il » Rua Santa Rosa, 536. Tel.: (55) 3511 3800

Unidade Il « Rua Santa Rosa, 902. Tel.: (55) 3512 5747 www.fema.com.br



125

=
. Revista Eletronica de Iniciacao Cientifica

Fema &nc 01, n2 01 Janeiro/Junho 2011
IS5M: 2236-8701
Fundagdo Educacional

Machado de Assis

atitude adequada a situacao e ao publico que sera atingido, postando suas opinides

e solugcbes mais adequadas. Assim, a empresa passa a compreender e conhecer
melhor o consumidor, colher os beneficios adquiridos e, acima de tudo, criar um bom
relacionamento com seu publico.

Segundo Kotler (2000, p. 08), “Além de projetar estratégias para atrair novos
clientes e realizar transacdes com eles, as empresas agora se preocupam em
manter os clientes existentes e desenvolver com eles relacionamentos duradouros”.

Vale a pena investir em estratégias proporcionadas pelas redes sociais,
mesmo em pequenas ou meédias empresas. O ato de manter clientes e conquistar
novos é algo que requer muita dedicacdo, onde a inovagdo e a criatividade séo
partes essenciais para obter o sucesso nas redes. A partir destes conceitos, é
notavel a velocidade com que os consumidores estdo migrando para as redes de
relacionamento on-line, deixando o contato pessoal e passando a atuar nas paginas
da web?.

Manter um relacionamento através das redes sociais ndo é mais um
diferencial como ha alguns anos atrads, mas sim, uma questdo essencial. E 0 bom
uso das técnicas que agregam mais informacdes sobre os produtos e servicos
oferecidos torna-se uma vantagem estratégica e competitiva. Empresas que
investem nestas inovagfbes adquirem uma marca forte frente aos concorrentes. Os
leitores avaliam a qualidade dos produtos e servicos oferecidos, formando opinides e

credibilizando a imagem da organizagao.

3 VANTAGENS E DESVANTAGENS NA UTILIZACAO DAS REDES SOCIAS

Para as empresas evitarem alguns problemas ligados com o cliente, tais
como: a falta de recursos financeiros para investir em marketing e propaganda ou
dificuldade em atender as solicitacdes dos mesmos, é facil e pratico utilizar as redes
sociais. Uma das grandes vantagens em utilizar-se essa ferramenta € a velocidade.

As redes podem processar informac¢des mais rapidamente que os seres humanos, e

1World Wide Web — rede de alcance mundial.
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iIsso significa um aumento nas vendas e na produtividade, onde mais coisas poderao

ser feitas, a fim de atingir os objetivos mais rapidamente.

Isso nos leva a outras vantagens, como praticidade e operacdo a menor
custo. Ao considerar o potencial das visualizacbes e da interacdo que o cliente
mantém com a marca, comparadas com outros meios de comunicagao tradicionais,
o0 investimento é relativamente mais barato.

Segundo Torres (2009, p. 269),

uma vez implantada uma nova midia on-line, se estabelece um
relacionamento direto com o publico-alvo. Assim pode-se fazer pesquisas
constantes de opinides com um baixo custo, permitindo que a empresa
melhore seu entendimento das necessidades e das estratégias de
marketing a serem adotadas. As pesquisas passam a ser rapidas, eficientes
e de baixo custo.

A criacdo de redes de relacionamento para as empresas que possuem uma
grande dispersdo geografica de seus clientes possibilitam atingir uma parcela muito
maior no mercado. “Ao participar das redes sociais vocé estara mostrando a seu
consumidor o compromisso de estar proximo a ele e atendé-lo”. (TORRES, 2009, p.
155). E a partir disso, que as redes sociais possibilitam o crescimento da empresa,
pois é um canal de interacdo com os clientes e funcionam 24 horas por dia.

E necessario apenas ter um cuidado e uma analise do material exposto para
gue seja realmente efetivo. Quando utilizadas de forma incorreta, as redes sociais
podem acarretar algumas desvantagens, como o0 risco de obter comentarios
negativos e isso prejudicar a imagem da empresa, exposicdo excessiva da
organizacdo, um tempo maior para obter o retorno do investimento, postagens

indevidas nas redes sociais dentre outras.

4 AVALIACAO DE MERCADO

Tendo em vista as vantagens na utilizacao das redes de relacionamento, foi
desenvolvida uma pesquisa focada na analise de perfil do comportamento dos
consumidores e dos beneficios obtidos pelas empresas quanto a utilizacdo das

redes. A estratégia de captar e manter clientes gera necessidade de conhecer
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melhor 0 que estas pessoas esperam da empresa através das redes. Deseja-se

verificar 0s motivos pelos quais as empresas trocam o meio tradicional de
relacionamento com seus clientes pelo método virtual, e assim manter relacdes na
busca da fidelizacdo destes clientes.

A pesquisa realizou-se no més de outubro de 2010, mais precisamente nos
dias 01 a 16 do respectivo més e ano. O método utilizado foi o quantitativo, onde a
coleta de dados e a selecdo dos elementos da pesquisa ocorreram de forma
aleatéria através de dois questionarios de perguntas fechadas; um aplicado a 18
(dezoito) empresas da cidade de Santa Rosa e Santo Cristo, e outro a 68 (sessenta
e oito) pessoas, na faixa etaria entre 15 (quinze) e 40 (quarenta) anos, sendo que
mais de 50% (cinquenta por cento) estdo entre 15 (quinze) e 20 (vinte) anos.

Dentre as redes acessadas mais frequentemente, o MSN (Messenger) atingiu
39% (trinta e nove por cento) das preferéncias, o ORKUT 31% (trinta € um por
cento) e os sites/blogs atingiram 18% (dezoito por cento). Com base nos dados e
nas tendéncias do mercado atual, percebe-se que 0s principais motivos que levam
as pessoas a utilizarem as redes virtuais sao a praticidade, aliada a rapidez e baixo
custo.

A partir do grafico 01 podem-se verificar quais 0s principais objetivos que as
pessoas possuem quando utilizam as redes sociais, onde se percebe que a grande
maioria busca a interatividade, ou seja, a comunicacao entre partes, e a empresa
pode se valer disso para se relacionar com seus clientes usando-a para sanar
davidas, trocar informacdes, além de oferecer seus produtos e servigos. Logo a
seguir, no grafico 02, os resultados obtidos na utilizacdo das redes mostram que 0s

clientes se relacionam, obtém informacdes e se mantém atualizados.
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CONHECER NOVAS CONHECER 0S TROCARINFORMAGCGES INTERATIVIDADE
PESSOAS PRODUTOS E SERVICOS

llustracdo 1: Principais objetivos com a utilizagdo das Redes Sociais
Fonte: Académica (BOHN; KASPER, 2010)

50

44

40 l

30

21
20 5 |
10
3
0 L e , ,

PERCEBER AS FUTURAS OBTERNOVAS INFORMAGOES CONHECER E INTERAGIR COM
TENDENCIAS DIVERSAS PESSOAS

llustracdo 2: Resultados Obtidos com a utilizagcdo das Redes de Relacionamento
Fonte: Académica (BOHN; KASPER, 2010)

A evolucdo da tecnologia, aliada as redes virtuais estdo provocando
alteracdes na forma de agir e de relacionar-se com as outras pessoas. Em meio a
essa interatividade e troca de informac6es, obtém-se resultados que vao além da
simples comunicacdo, onde as pessoas podem conhecer e interagir com diversas

pessoas, independente da distancia entre elas. As novas informacfes sao obtidas
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mais rapidamente e podem se tornar uma fonte de novos conhecimentos,

juntamente com as tendéncias futuras que serdo percebidas ao longo da utilizagédo
das redes de relacionamento.

Em se tratando das empresas, 0 questionario teve como foco principal
verificar quais os principais beneficios obtidos pela mesma quanto a utilizacdo das
redes. Das 18 (dezoito) empresas pesquisadas, observou-se que o0 publico
predominante das mesmas sdo os clientes conhecidos (conforme gréafico 03), ou

seja, aqueles ja conquistados pela empresa, restando apenas manté-los.

10

CLIENTES DESCONHECIDOS CLIENTES CONHECIDOS CLIENTES POTENCIAIS

llustracao 3: Publico-alvo das empresas pesquisadas
Fonte: Académica (BOHN; KASPER, 2010)

O relacionamento que a empresa tem com o cliente ndo é estabelecido
apenas por meio de uma venda, mas sim, da continuidade da aplicacao das técnicas
e ferramentas de marketing no intuito de manter os clientes jA conquistados,
possibilitando perceber as tendéncias e respostas em relagdo aos produtos e
servicos ofertados. E a partir dessa relacdo pos-venda que a empresa tem com seu
cliente que possibilita sua satisfacdo, auxiliando na fidelizacdo e na divulgacéo e
evolucdo de sua marca.

Quanto ao objetivo das empresas em utilizar as redes de relacionamento,

verifica-se que a maioria das respondentes busca, através delas, a publicidade
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(gréfico 04) realizada através do marketing e propaganda. Isso possibilita a empresa

manter certo equilibrio entre a demanda e a oferta, estreitando lacos de satisfacéo.

12

1

CONHECER NOVOS FIDELIZAR CLIENTES OBTERFEEDBACK DO MARKETING E
CLIENTES CLIENTE PROPAGANDA

llustracdo 4: Principal objetivo da rede de relacionamento, do ponto de vista das

empresas pesquisadas
Fonte: Académica (BOHN; KASPER, 2010)

Muitas empresas estdo recorrendo a um profissional que se dedique
exclusivamente as redes de relacionamento. Conforme as empresas pesquisadas,
78% (setenta e oito por cento) possuem um profissional responsavel por gerir as
redes e apenas 22% (vinte e dois por cento) ndo possuem. Percebe-se a partir
desses dados que as redes também abrem portas para o mercado de trabalho, uma
vez que, muitas empresas estao investindo nelas, e por esse motivo buscam um
profissional preparado e capacitado para atender suas necessidades.

Segundo a pesquisa, 0s resultados obtidos com a implantacdo das redes de
relacionamentos indicam que o conceito e evolugcdo da marca tém uma importancia
maior para as empresas em relacdo as outras op¢des, como se observa no grafico
05. Mas percebe-se, principalmente que, o conceito e evolugdo da marca, aumento
da confianca e transparéncia da empresa e fidelizagdo dos clientes serdo o caminho
que levardo as empresas rumo a lucratividade, pois esta é apenas uma

consequéncia destes fatores.
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LUCRATIVIDADE FIDELIZAGAO DO AUMENTO DA CONCEITOE EVOLUGAO
CLIENTE CONFIANGAE DA MARCA
TRANSPARENCIA DA
EMPRESA

llustracéo 5: Resultados Obtidos com a utilizacdo das redes sociais
Fonte: Académica (BOHN; KASPER, 2010)

Com as redes, as empresas fazem com que seus produtos e servigos sejam
bem vistos no mercado, pelo fato de acompanharem sua aceitacdo por parte dos
clientes, criando uma relacdo de confianca e transparéncia. E acompanhando as
tendéncias de mercado, satisfazendo o cliente através da relacéo estabelecida com
a empresa e mantendo um estado de lealdade em longo prazo que promovem a
fidelizacédo do cliente, um diferencial competitivo e um escudo de confiancga.

Outro diferencial das empresas pode estar relacionado a satisfagéo do cliente,
quando, utilizando-se das redes, obtém-se o feedback! da relacdo existente com o
consumidor, além de criar um vinculo com ele, podendo atender suas necessidade

de forma agil e satisfatéria.

CONSIDERAGOES FINAIS

1 Retorno, resposta, andlise critica.
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O advento da internet e a necessidade de se adaptar as exigéncias do

mercado exigem que as empresas adotem novas formas de se relacionar com seus
clientes, em busca de garantir sua permanéncia ho mercado e construir uma marca
valiosa para a empresa.

Entdo, o uso das redes de relacionamento, a partir da internet, fez surgir
oportunidades as empresas, sendo uma forma rapida e barata de divulgacdo de
produtos e servicos, possibilitando o acesso a informacbes e, principalmente, o
relacionamento com os clientes, uma vez que proporcionam a aproximacdo com o
publico-alvo. Como ponto fraco do uso das redes, destaca-se que podem ocorrer
usos indevidos que causam danos a organizagao e, consequentemente, prejudicar a
sua imagem.

Na operacionalizacdo do estudo de caso realizado, identificou-se que as
organizagfes buscam, através das redes, manterem seus clientes ja existentes,
sendo eles considerados o bem mais precioso da empresa, devendo a mesma estar
focada em manter um relacionamento duradouro em busca da fidelizacéo,
aproximacédo e compreensdo de seus desejos e necessidades.

Em relacdo aos clientes, observa-se maior satisfacdo em relacdo a empresa,
obtencdo de produtos/servicos que atendam suas necessidades, além de maior
confianga, praticidade e baixo custo. Notou-se um grande potencial no uso das
redes sociais na alavancagem de relacfes entre empresa e cliente.

Por fim, a capacidade interativa que as redes proporcionam revela inUmeras
oportunidades para as organizagOes desenvolverem relacionamentos que garantiréo
vantagens competitivas. Dessa forma, a maneira de comunicacdo e interacdo com
os clientes, a partir delas, desenvolve uma percepcao de valor, tornando-se néo

apenas um meio de contato, mas sim, um lugar onde se constroem marcas.

REFERENCIAS

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing Interativo - A Utilizagdo de Ferramentas
e Midias Sociais. S&o Paulo: Saint Paul, 2010.

Unidade | « Rua Santos Dumont, 820. Tel.: (55) 3512 5747
Unidade Il » Rua Santa Rosa, 536. Tel.: (55) 3511 3800
Unidade Ill « Rua Santa Rosa, 902. Tel.: (55) 3512 5747 www.fema.com.br



133

=
g Revista Eletrénica de Iniciacao Cientifica

Fema &nc 01, n2 01 Janeiro/Junho 2011
IS5M: 2236-8701

Fundagdo Educacional

Machado de Assis

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Introducéo ao Marketing. Sao Paulo: LTC,
2000.

TORRES, Claudio. A Biblia do Marketing Digital. Sdo Paulo: Novatec, 2009.

Unidade | « Rua Santos Dumont, 820. Tel.: (55) 3512 5747
Unidade Il « Rua Santa Rosa, 536. Tel.: (55) 3511 3800
Unidade lll » Rua Santa Rosa, 902. Tel.: (55) 3512 5747 www.fema.com.br



=
. Revista Eletronica de Iniciacao Cientifica

Fema &nc 01, n2 01 Janeiro/Junho 2011
IS5MN: 2236-B701

Fundagdo Educacional
Machado de Assis

REMUNERACAO ESTRATEGICA: UMA NOVA VISAO EMPRESARIAL

Gracieli de Lima?
Tania Denise Neu?
Andréa Maria Cacenote3

RESUMO

Muitas empresas deram-se conta de que o seu maior capital sGo os seus
colaboradores, pois depende deles o bom andamento das atividades da empresa.
Por isso, adotam-se novas técnicas de remuneracao para seu capital humano, o que
leva a oferecer algo a mais do que somente o salario fixo. Diante do exposto,
passaram a adotar a chamada remuneracdo estratégica, a qual tem por objetivo
valorizar o desempenho das pessoas, seja pelo seu esforco dentro da empresa,
recebendo uma gratificacdo caso atinja os objetivos da organizacdo, participacao
nos lucros, entre outros. Esse novo método de remunerar o colaborador acaba
reconhecendo seu esforco em alcancar os objetivos da empresa e o incentiva a
colaborar com a organizagdo, trazendo novas ideias, bem com, o aumento do
esforco para atingir os objetivos, o que beneficia a empresa e o colaborador.

Palavras-chave: remuneragao — colaborador - satisfacéo.

INTRODUCAO

Percebe-se que a cada dia a concorréncia entre as empresas dos diversos
setores cresce rapidamente, onde uma procura diferenciar-se da outra para manter-
se no mercado, investem em tecnologia, propaganda, promocdes, treinamentos e
diversificacdo de produtos e servigos. O principal fator que leva a empresa a obter
sucesso, é o seu capital humano, ou seja, as pessoas que nela trabalham. A
organizacdo depende de seus funcionarios para desempenhar suas atividades, por

isso, é importante a organizagdo reconhecer o trabalho destas pessoas, e uma das

1Académica do curso de Administracdo - 6° semestre. Faculdades Integradas Machado de Assis.
gracielidellima@yahoo.com.br

2 Académica do curso de Administracdo - 6° semestre. Faculdades Integradas Machado de Assis.
tanianeu@hotmail.com

8 Mestre em Desenvolvimento, Gestdo e Cidadania. Orientadora. Professora do curso de
Administracdo. Faculdades Integradas Machado de Assis. andreacacenote @fema.com.br
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formas de demonstrar esse reconhecimento é por meio da remuneracdo, uma vez

que um dos principais fatores motivadores de uma pessoa € o salario que ganha
pelo seu trabalho e esfor¢o pela empresa onde trabalha.

O presente trabalho tem por objetivo apresentar conceito de remuneracéo,
sistemas de remuneracdo, tipos de remuneracdo ou beneficios considerados
estratégicos, importancia da remuneracdo estratégica e cuidados com a
remuneracao estratégica, pois as organizacdes precisam cada vez mais adaptar-se
as mudancas do cenario econbmico, politico, social e, principalmente, dos seus
consumidores.

Para a elaboracdo desse artigo, adotou-se a metodologia bibliografica e
pesquisa em sites de empresas que utilizam a remuneracao estratégica. Utilizou-se
também de pesquisas em obras de autores como: Chiavenato (2004); Lacombe
(2005); Marras (2000), que em suas obras apresentaram a importancia da
remuneracao para a satisfagdo do colaborador e bom andamento da empresa.

1 CONCEITO DE REMUNERACAO

Nos dias atuais as pessoas procuram trabalhar em empresas que valorizam o
seu desempenho, que reconhecam o seu esfor¢co para alcancar os objetivos da
empresa. Um dos fatores que mais influenciam o desempenho na realizacdo das
tarefas na organizacdo é a remuneracdo que recebem em troca de seu trabalho. Ao
procurar um trabalho, as pessoas procuram comparar as empresas para ver quais
sdo mais atraentes financeiramente e que proporcionam bons beneficios aos
funcionarios.

Para melhor compreensdo do assunto faz-se necesséario apresentar o

conceito de remuneragao:

Ninguém trabalha de graca. Como parceiro da organizagao, cada
funcionario esta interessado em investir com trabalho, dedicacao e esforco
pessoal, com os seus conhecimentos e habilidades desde que receba uma
retribuicdo adequada. As organizacdes estdo interessadas em investir em
recompensas para as pessoas desde que elas possam receber
contribuicBes ao alcance de seus objetivos. Dai decorre o conceito de
remuneracé@o (CHIAVENATO, 2004, p.257).

Unidade | « Rua Santos Dumont, 820. Tel.: (55) 3512 5747
Unidade Il » Rua Santa Rosa, 536. Tel.: (55) 3511 3800
Unidade Ill « Rua Santa Rosa, 902. Tel.: (55) 3512 5747 www.fema.com.br



136

=
. Revista Eletronica de Iniciacao Cientifica

Fema &nc 01, n2 01 Janeiro/Junho 2011
IS5MN: 2236-B701

Fundagdo Educacional
Machado de Assis

Conforme apresenta o autor, remuneragdo € uma recompensa, é algo que o
funcionario recebe pelo seu esforco e desempenho dentro da organizacao,
contribuindo assim para a empresa alcancar seus objetivos.

A remuneracao vai além do simples pagamento de saléario feito pela empresa.

Remuneracéo é a soma de tudo o que é periodicamente pago aos
empregados por servicos prestados: salarios, gratificacdes, adicionais (por
periculosidade, insalubridade, tempo de servico, trabalho noturno e horas
extras), bem como todos os beneficios financeiros, como prémios por
produtividade, participacdo nos resultados e opcdo de compras de acdes
entre outros (LACOMBE, 2005, p.147).

De acordo com exposto, fica evidente que a remuneracdo envolve outros
aspectos além do salario. O pagamento de beneficios adicionais aos colaboradores
proporciona mais envolvimento com a empresa, pois o funcionario sabe que o seu
esforco trara retorno.

Segundo o autor Chiavenato (2004) a remuneracdo do colaborador € tudo
aquilo que ele recebe em troca da prestacdo de servicos para a empresa em que
trabalha. Em decorréncia disso, muitas empresas estdo utilizando métodos
diferenciados para recompensar seus colaboradores, jA que 0s mesmos S&o 0
principal capital da empresa, sdo eles os responsaveis pelo bom andamento dos

negocios da organizacao.

2 SISTEMAS DE REMUNERACAO

Com o decorrer do tempo, muitas mudancas atingiram o sistema
organizacional das empresas, mudancas essas ha economia, ha politica, na
sociedade, ambientais, trabalhistas que obrigaram as empresas a rever seus
processos de trabalho, bem como rever o processo de recompensar seus
colaboradores.

Os setores de RH das empresas tiveram que rever todos 0S Seus processos,
e um desses foi a remuneracdo dos seus colaboradores. Os sistemas de

remuneracao podem variar de uma empresa para outra, podendo ser tradicional ou
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fixa, varidvel, ou ainda um misto desses dois sistemas que hoje se chama

remuneracao estratégica.

De acordo com Chiavenato (2004) a remuneracao tradicional ou fixa, é a
remuneracao basica, que € o pagamento fixo que o funcionario recebe de maneira
regular na forma de salario mensal ou na forma de salario por hora, entdo, a
remuneracao fixa é representada pelo salario mensal ou horario.

O meétodo de remuneracdo tradicional ou fixo, paga certa quantia pelo
desempenho do funcionario e nada mais, ele ndo recebe algo a mais do que aquela
quantia. Essa forma de remunerar acaba n&o valorizando tanto o desempenho e
esforco da pessoa, muitas vezes, ela acaba desmotivada e perdendo a vontade de
inovar, pois ndo recebe incentivos por parte de empresa para criar novas ideias e
aumentar seu desempenho.

A remuneracdo varidvel ou estratégica é outra forma de recompensar o
funcionario, pois oferece a ele uma recompensa de acordo com o seu desempenho
na realizacdo das atividades de seu cargo. A remuneracao variavel ou estratégica é:
“‘um método de compensagao atrelado a uma certa forma de avango, de movimento,
de desenvolvimento de médio e longo prazos, em que os trabalhadores recebem
para o sucesso do negocio” (MARRAS, 2000, p.271).

O novo plano de remuneracao estratégica visa proporcionar ao colaborador,
satisfacdo e reconhecimento de seu esforco, podendo ele receber algo além de,
simplesmente aquela recompensa fixa.

Outro método de remuneragdo muito utilizado hoje em dia pelas empresas € a
remuneracao mista, também considerada estratégica, pois o colaborador além de ter
um salario fixo, possui mais algumas recompensas, conforme apresenta Chiavenato
(2004), podendo essas recompensas serem: férias, gratificacdes, gorjetas,
adicionais (de periculosidade, de insalubridade, adicional noturno, adicional de
tempo de servigco, etc.). Entdo, o método de remuneracdo misto oferece ao
colaborador uma quantia fixa, mais beneficios de acordo com a atividade que
desempenha na empresa. Através deste meétodo o colaborador sente-se
impulsionado a melhorar e atingir as metas da empresa, pois sabe que com isto seu

salario sera maior.
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3 TIPOS DE REMUNERACAO OU BENEFICIOS CONSIDERADOS
ESTRATEGICOS

Conforme apresentado anteriormente, o sistema de remuneragao ofertado
pela empresa pode ser tradicional ou fixo variavel ou misto. De acordo com o autor
Marras (2000), a Administracdo de Recursos Humanos (ARH) tradicional busca
oferecer planos de estruturas salariais fundamentadas nos limites das exigéncias do
cargo, isto €, somente o que a lei determina. JA a ARH estratégica busca
complementar seu salario, oferecendo um plus ao funcionario, na exata medida de
sua contribuicdo para o sucesso do negocio, ja que sO a remuneracao fixa e estavel
nao consegue motivar as pessoas de forma completa, e a incentiva-las a assumir
riscos e responsabilidades.

O mundo dos negdcios vem sofrendo grandes mudancas e novas adaptacoes

no dia-a-dia, e uma dessas mudancas € o sistema de pagamento de salarios, pois

as organizacdes ja se deram conta da importancia das pessoas e da forma
como sao administradas, diferentemente do que no passado, quando o foco
recaia apenas na tecnologia do produto ou do processo, nos mercados
protegidos ou regulamentados, no acesso a recursos financeiros
(LACOMBE, 2005, p.15).

As empresas que valorizam seus funcionarios estdo cada vez mais aplicando
esse método de remunerar de acordo com o desempenho do colaborador, ofertando
a ele algo a mais do que seu salario basico, chamada remuneracao estratégica.
Com a crescente competicdo existente entre as empresas, aquelas que conseguem
reter seus talentos, possuem vantagem em relacdo as outras, pois evitam que seus
funcionarios saiam da empresa em busca de oportunidades melhores.

De acordo com Marras (2000), entre os modelos de remuneracgao estratégica
praticados no mercado, basicamente despontam o0s seguintes: Remuneragédo por
habilidades, Participacdo acionaria, Distribuicdo de ganhos, Distribuicdo de lucros e
Remuneracao por resultados.

Remuneracao por habilidade
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a) Define-se esse método de recompensa como: “um sistema que

recompensa fundamentalmente avancos no setor cognitivo dos
trabalhadores, através da avaliacdo do desempenho, conhecimentos
adquiridos e as habilidades desempenhadas” (MARRAS, 2000, p.272).
Conforme o colaborador avanca no crescimento do nivel de suas
habilidades, avanca também as suas recompensas financeiras, ou seja, ao
adquirir novas habilidades e interesse no trabalho, seus beneficios podem
aumentar e reconhecer o esforco e vontade de cada vez mais adquirir
novos conhecimentos;

b) participacéo acionaria
Conforme Marras (2000), a participacdo aciondaria € um modelo de
remuneracdo mais comumente aplicado aos niveis estratégicos da
organizacgdo (gerentes, diretores, presidentes e vice-presidentes), consiste
em remunerar o colaborador pelos resultados obtidos, concedendo a¢bes
da empresa a ele, tornando-o mais comprometido, pois acabam tornando-
se socios do negdcio, caso a empresa obtém lucro ele sai ganhando, se ela
obter prejuizo saird perdendo, por isso acaba gerando um
comprometimento maior com a organizagao.

c) distribuicdo de ganhos
O autor Marras (2000) destaca que o modelo de distribuicdo de ganhos é
aplicado aos niveis inferiores da piramide organizacional, principalmente,
nas linhas de producéo. Os colaboradores sdo recompensados pelas suas
ideias e sugestbes para o negocio. Dos resultados obtidos com essas
ideias, distribuem-se 0os ganhos entre a empresa e seus colaboradores.
Entdo, o individuo recebe pela sua capacidade de expor suas ideias e
planos, isso acaba incentivando-o a ser mais criativo e inovador dentro das
organizacoes.

d) distribuicdo de Lucros
A Distribuicdo de Lucros é um sistema de remuneracdo que permite
recompensar todos os funcionarios da empresa, em funcdo dos dados da

lucratividade levantada pela empresa no fim de determinado periodo. Se a
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empresa obteve lucro, parte dele serd distribuida aos empregados de
forma equitativa (MARRAS, 2000).

e) remuneracao por Resultados

A remuneracao por resultados, segundo MARRAS (2000) é a mais utilizada

pelas organizacbes na atualidade. Essa forma de remuneracdo tem por

objetivo vincular o desempenho do funcionario a produtividade e a

qualidade dos resultados obtidos na organizacdo, estimula o colaborador

na busca pela otimizacdo do seu trabalho e das metas a serem
alcancadas.

A organizagdo estabelece metas e o0s colaboradores recebem uma

gratificacdo junto ao salario fixo, em funcdo do atendimento das metas e o0s

resultados obtidos.

4 IMPORTANCIA DA REMUNERACAO ESTRATEGICA

De acordo com Chiavenato (2004), o engajamento e dedicacdo das pessoas
no trabalho organizacional dependem do grau de reciprocidade advindo da
organizacdo, na medida em que o trabalho produz resultados esperados, maior sera
0 seu esfor¢co nas atividades organizacionais. Por isso, a importancia em projetar
sistemas de recompensas capazes de aumentar o comprometimento das pessoas
nos negaocios da organizacao.

Hoje, no mundo dos negdcios as empresas precisam criar um diferencial para
serem competitivas, ndo somente no atendimento, qualidade do produto/servico,
mas também valorizar as pessoas que trabalham para que a empresa possa atingir

seus objetivos.

A tendéncia atual tem sido implantar programas que incentivam o
desempenho e os resultados, isto €, sistemas que vinculem os resultados
as metas e a estratégia da empresa, e isso ndo se consegue com o sistema
de remuneracéo funcional (LACOMBE, 2005, p.160).
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Por isso, a importancia da organizagédo implantar o sistema da remuneracao

estratégica, pois s6 assim os funcionarios sentir-se-do motivados a trabalhar em prol
dos objetivos da empresa, pois sabem que terdo seu esforco reconhecido.

E necessario que as empresas tenham coeréncia ao remunerar 0s
colaboradores, pois um dos pontos que mais desmotiva o profissional, de qualquer

area e nivel hierarquico, é quando ele se sente injusticado com sua remuneragao.
5 CUIDADOS COM A REMUNERACAO ESTRATEGICA

A nova forma de remuneracdo apresenta muitos beneficios para a empresa e
para o funcionario, mas é preciso manter um certo cuidado com a remuneragao
estratégica,

€ preciso que isto esteja bem determinado e aceito por todos para ndo gerar
problemas legais. Além disso, algumas pessoas tendem a gastar “por conta”
da parcela variavel, que pode ndo se concretizar. Isto pode ser perigoso e é
preciso, em alguns casos, “educar’ as pessoas para gerirem suas finangas
(LACOMBE, 2005, p.163).

O autor expde que a empresa precisa deixar claro entre seus colaboradores
que, o valor adicional ao salario s6 vai acontecer se a empresa conseguir atingir
seus objetivos, através das metas por eles cumpridas.

A remuneracgao estratégica apresenta muitos beneficios para o colaborador e
para a organizacdo, mas para que tudo ocorra da maneira certa, € preciso que
ambas as partes tenham controle sobre suas atividades. O colaborador precisa estar
consciente que so ira receber uma gratificacéo, se alcancar o objetivo proposto pela
organizacdo, e a mesma estiver consciente que tera a obrigacdo de oferecer essa

gratificacéo ao colaborador, se ele tiver um bom desempenho.

6 EMPRESAS QUE ADOTARAM EM SUA GESTAO A REMUNERACAO
ESTRATEGICA
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Muitas empresas j4 inseriram na sua gestdo a chamada remuneracao

estratégica, pois se deram conta de que o seu maior capital sdo as pessoas que
desenvolvem suas atividades no dia-a-dia da empresa, e que todos os objetivos e
lucros alcancados pela organizacdo séo resultados do esforco do seu capital
humano.

Para ter maior entendimento sobre remuneracdo estratégica, foi realizada
uma pesquisa no site de algumas empresas de grande porte com o objetivo de
analisar os beneficios oferecidos aos colaboradores.

De acordo com informacdes disponiveis no site da AGCO, empresa fabricante
e distribuidora global de equipamentos agricolas, os beneficios oferecidos aos
funcionéarios também sado extensivos aos dependentes (conjuge e filhos). A empresa
proporciona a todos os seus funcionarios os seguintes beneficios: assisténcia a
saude, alimentacdo, seguro de vida, previdéncia privada, transporte e cooperativa,
onde os funcionarios podem conseguir crédito rapido e sem burocracia. Além destes
beneficios a empresa também oferece participacdo nos lucros e prémios pela
apresentacao de ideias que melhorem o processo de trabalho.

No site do Banco Ital, consta informacdes de que a organizacdo desenvolve
acbes e programas voltados para o bem-estar fisico e emocional de seus
colaboradores, entre os quais se pode citar: momento saude, site qualidade de vida,
academia de ginastica Ital, programa de ginastica laboral, espaco corpo e mente,
programa de nutricdo, programa de prevencdo as doencas sexuamente
transmissiveis - DSTs/AIDS, programa quero parar de fumar e programa salde da
mulher.

Varios gestores de empresas ja implantaram no seu planejamento estratégico
a remuneracdo estratégica, a exemplo das empresas citadas, pois com 0o aumento
da concorréncia o colaborador tem mais oportunidades para buscar uma empresa
gue reconheca seu esfor¢co e dedicacdo. A empresa deve planejar seu sistema de
remuneracdo em prol do colaborador, deve levar em conta suas necessidades e

desempenho dentro da empresa.

CONSIDERACOES FINAIS
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Apés analise realizada sobre a remuneracdo estratégica, conclui-se que a
mesma pode trazer muitos beneficios, ndo sO6 para colaborador, mas para a
organizacdo também, pois um funcionario motivado trabalha mais, e empenha-se
para atingir os resultados da empresa aumenta.

A remuneracao estratégica visa oferecer ao colaborador algo a mais do que
simplesmente um salario fixo todo o més, ela ira remunera-lo de acordo com o seu
desempenho ao realizar as atividades propostas pela organizacdo isso, sem
davidas, ird incentiva-lo a esforcar-se de maneira a atingir os resultados esperados
pela empresa, pois sabe que seu esfor¢co sera reconhecido.

A remuneracao estratégica beneficia o colaborador, bem como, a empresa, a
qgual conseguira diminuir o indice de rotatividade em seus setores, terd um clima

organizacional propicio a mudancas e pessoas com vontade de assumir desafios.
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