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APRESENTACAO

As Faculdades Integradas Machado de Assis apresentam a nova edi¢céo
da Revista Eletronica de Iniciagdo Cientifica dos Cursos de Administracéo e de
Ciéncias Contabeis, vinculada ao Nucleo de Pesquisa, de Pds-Graduacéo e de
Extensao — NPPGE.

A presente revista apresenta sete artigos cientificos, aprovados pelo
Corpo Editorial, composto pelo Nucleo Docente Estruturante do Curso de
Administracdo e de Ciéncias Contabeis. Os artigos cientificos publicados, acerca
de temas relacionados as Ciéncias Sociais Aplicadas e orientados por
professores da area, fortalecem a efetiva producao cientifica dos académicos da
FEMA. Dessa maneira, a Revista Eletrénica de Iniciacao Cientifica materializa a
intertextualidade e a interdisciplinaridade, privilegiando o desenvolvimento
regional sustentavel, a educacdo e as politicas sociais, a gestdo e o
desenvolvimento de pessoas, a gestdo e o desenvolvimento de organizagoes,
além da gestdo da tecnologia da informacgéo e da inovacgao tecnoldgica.

A revista €, portanto, uma oportunidade que os académicos e seus
orientadores tém de expor o estudo, apresentando-o para a comunidade interna
e externa, além de roborar os Cursos Superiores das Faculdades Integradas
Machado de Assis pela apropriacdo e pela divulgacdo constante do

conhecimento.

Prof.2 Me. Mariel da Silva Haubert
Coordenadora do Nucleo de Pesquisa, de Pés-Graduacéo e de Extensdo -NPPGE
Faculdades Integradas Machado de Assis/Fundacao Educacional Machado de Assis
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A COMUNICACAO INTERNA ENTRE O SETOR DE RECURSOS HUMANOS
E OS LIDERES EM UMA INSTITUICAO HOSPITALAR

Aline Kelm?

Liliana Gessi?

Mayla Céssia Kruger?®

Pamela Thais Mallmann Welter*

RESUMO

A comunicacéo € algo essencial dentro da organizacao, responsavel pelo
bom funcionamento para obtencéo dos objetivos e das estratégias, o estudo tem
como objetivo conhecer a empresa a fim de saber como ocorre a comunicacéo
atualmente entre o setor de recursos humanos e os lideres da organizacgéo,
identificar através de pesquisa aplicada aos lideres se a comunicacao ocorre de
forma eficaz para a constante evolugcdo e melhoria da empresa, e apresentar
quais aspectos na comunicacdo deve-se melhorar no que concerne a
comunicacao interna com os lideres. No referencial teérico foram abordados
temas relacionados a comunicagdo, comunicagéo organizacional e lideranga. A
metodologia que foi utilizada na realizacdo do estudo envolveu pesquisa
bibliogréafica, estudo de caso, pesquisa aplicada, quanto aos dados classifica-se
como qualitativa, j& na analise e interpretacdo dos dados foi utilizado o método
comparativo. Apds a pesquisa, constatou-se que atualmente a comunicacéo é
bem varidvel de um lider para outro, pois na grande maioria das perguntas as
respostas foram diferenciadas, os principais aspectos positivos foram o
relacionamento de forma respeitosa, a preocupacdo pelo esclarecimento de
informagdes, e que quando ocorre a comunicacdo a pessoa que esta falando
nao é interrompida. Os pontos que precisam ser melhorados na comunicacao
séo as barreiras, fofocas, boatos, sobrecarga de mensagens, distor¢des, falta de
atencdo na mensagem como um todo, compartilhamento de informacdes, e o
feedback de como esta o desempenho do trabalho.

Palavras-chave: Comunicacao - Lideranca — Organizacao.

1 Académica do Curso de Administracdo - 3° Semestre. Faculdades Integradas Machado de
Assis. alinekelm@hotmail.com
2 Especialista em Gestdo de Pessoas e Gestdo Empresarial. Orientadora. Professora do Curso
de Administracdo. Faculdades Integradas Machado de Assis. liliana@fema.com.br
3 Académica do Curso de Administracdo - 3° Semestre. Faculdades Integradas Machado de
Assis. maylakruger@outlook.com
4 Académica do Curso de Administracdo - 3° Semestre. Faculdades Integradas Machado de
Assis. pamelatmw95@ outlook.com
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INTRODUCAO

O artigo tem como tema principal a comunicacédo interna entre o setor de
recursos humanos e os lideres em uma instituicdo hospitalar, localizada no
municipio de Santa Rosa, Rio Grande Do Sul, a problematizacdo da pesquisa é
identificar como esse processo ocorre hoje, se ele acontece de forma eficaz para
o desenvolvimento da empresa?

O objetivo geral que motivou a realizacéo deste estudo é conhecer como
ocorre 0 processo de comunicagéao interna atualmente entre o setor de recursos
humanos e os lideres e identificar se elas séo eficientes para o desenvolvimento
e interacdo da organizacao.

Os objetivos especificos da realizacdo do trabalho sdo: conhecer a
empresa a fim de saber como ocorre a comunicagao atualmente entre o setor de
recursos humanos e os lideres da organizacao, identificar através de pesquisa
aplicada aos lideres se a comunicagdo ocorre de forma eficaz para a constante
evolucdo e melhoria da empresa, apresentar quais aspectos na comunicacao
devem ser melhorados no que concerne a comunicacgao interna entre o setor de
recursos humanos e os lideres.

Em relacdo a metodologia do presente artigo, realizou-se um estudo de
caso em uma organizagado do ramo hospitalar, com aplicacdo de uma pesquisa
nos meses de abril e maio do ano corrente aos lideres da empresa. O estudo foi
elaborado com base bibliografica, na qual pode-se citar principalmente os
seguintes autores que trouxeram contribuicées no tema: Chiavenato, Lacombe,
Montana, Charnov, Knapik e Silva.

Além da introducdo o artigo aborda inicialmente o referencial teorico,
composto pelos topicos, a comunicagdo, comunicagao organizacional como
ferramenta de gestdo e lideranca e comunicagdo, em seguida é apresentada a
metodologia da pesquisa, logo apés analise de resultado e, por fim, a conclusao

do estudo.
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1 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico tem por objetivo sustentar e enriquecer o trabalho
através de conceitos, teorias e conteudos de autores, a fim de dar legitimidade
a pesquisa. No presente artigo, apresentam-se o0s tdpicos referentes aos
seguintes temas: comunicagdo, comunicagado organizacional como ferramenta

de gestdo e comunicacao e lideranca.

1.1 COMUNICACAO

A comunicacdo € algo essencial no dia a dia das pessoas, porque é
necessario que elas interajam entre si na maioria das atividades que exercem,
ela é considerada uma capacidade humana, porém muitas pessoas possuem
dificuldades em se expressar, o que pode acabar dificultando o seu desempenho
em exprimir-se oralmente dentro da organizacgao.

De acordo com os autores Cunha, Macédo, Rodrigues e Johann:

Longe de ser um processo unilateral, a comunicacao é sobre tudo um
exercicio de matua influéncia, a partir da transmissédo de ideias ou
emocdes de uma parte para outra utilizando codigos compartilhados
pelo emissor e receptor. (DA CUNHA; MACEDO; RODRIGUES;
JOHANN, 2007, p. 73).

Segundo Chiavenato a comunicacao ndo ocorre com uma unica pessoa,
para ocorrer & comunicacdo é necessario que haja no minimo duas pessoas
envolvidas um emissor e um receptor, assim fazendo uma ligacao entre ambos
para a transmissédo e compreensao de informacdes e ideias a serem passadas
(CHIAVENATO, 2009).

Uma comunicacéo clara € de extrema relevancia, conforme Lacombe:

Uma boa comunicacdo comeca pela capacidade de ouvir, de
compreender o que o outro deseja comunicar, de saber interpretar o
que ele deseja. E também saber se calar no momento certo e estar
disponivel para escutar o interlocutor, dando-lhe toda a atencéo.
Quando se ouve um interlocutor para compreender o que se deseja
transmitir a ele.” (LACOMBE, 2011, p. 304).
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A comunicacdo € feita por um processo composto de seis etapas
(ARAUJO; GARCIA, 2010):

a) Fonte: a origem, é a pessoa que emite a mensagem.

b) Mensagem: a mensagem é traduzida num cédigo.

c) Codificador: expressa o objetivo da fonte no que se deseja transmitir.

d) Canal: meio pelo qual a mensagem sera emitida.

e) Recebedor: responsavel por receber a mensagem.

f) Decodificador: aquele que decifra a mensagem.

Na comunicacao pode ocorrer algum tipo de ruido indesejavel que pode
causar certa perturbacéo e distorcer o que o emissor esta querendo transmitir,
guando isso acontece a comunicacdo nao ocorre de maneira eficiente podendo
assim surgir o famoso boato, criando fofocas ou até mesmo intrigas quando uma
mensagem possui duplo sentido € interpretada de maneira incorreta pelo ouvinte
(CHIAVENATO, 2009).

O ruido é uma interferéncia externa vindo do proprio ambiente em que o
emissor e o receptor estdo tentando se comunicar, como por exemplo, outras
pessoas se comunicando, televisdo no local, som alto, barulhos de maquinas,
carros, telefones tocando, entre outras coisas que podem atrapalhar o processo
(CHIAVENATO, 2009).

O processo de comunicacgdo ainda esté sujeito a barreiras que interferem,
fazendo com que a mensagem enviada seja recebida de outra maneira. Segundo
Chiavenato ocorrem trés tipos de barreiras (CHIAVENATO, 2009):

a) Barreiras pessoais: que sdo aguelas interferéncias que ocorrem por
limitagbes, emocdes e valores humanos de cada pessoa, podendo
dificultar a comunicacdo com as outras pessoas.

b) Barreiras fisicas: séo interferéncias que ocorrem no ambiente em que
acontece a comunicagcdo. Uma porta batendo, a distancia entre as
pessoas, ruidos no telefone.

c) Barreiras semanticas: limitacdes decorrentes de simbolos pelos quais
a comunicacao é feita.

Para os autores Montana e Charnov “[...] entre as mais comuns estao a

sobrecarga ou a complexidade das mensagens; mecanismos pessoais de
9
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distorcdo, como a falta de atencdo ou a falta de vocabulario comum; e
mecanismos psicologicos de distor¢do, como a racionalizagdo e a negagao.”
(MONTANA; CHARNOV, 2010, p.318).

Deve-se gerenciar o excesso de informacdes, quando varias mensagens
sdo passadas ao mesmo tempo, uma compete com outras, fazendo com que o
receptor selecione somente aquelas de maior interesse. Por isso 0 comunicador
deve limitar o numero de mensagens transmitidas, classificando-as e
transmitindo primeiro as de maior relevancia (SILVA, 2010).

A complexidade da mensagem faz com que sua interpretacdo seja mais
dificil do que quando a mensagem é simples e traz apenas o necessario do que
se deseja transmitir. Uma mensagem complexa pode ser subdividida em
mensagens menores e mais simples para que sua compreensao seja facilitada
ao ouvinte (MONTANA; CHARNOV, 2010).

Nos mecanismos pessoais de distorcdo de mensagens inclui-se a
desatencédo que ocorre pelo fato de que existe entre a pessoa que fala e a pessoa
gue esté ouvindo, uma diferenciacao de velocidade, isso ocorre pelo fato de que
guem esta ouvindo processa as informacdes de uma maneira mais rapida do
gue quem esta falando (MONTANA; CHARNOV, 2010).

Conforme Montana e Charnov: "O processo de entendimento rapido é
ainda acelerado pelo processo psicolégico conhecido como fechamento. A
mente do receptor completa a mensagem mesmo que ela esteja incompleta e
junta as partes em um todo.”" (MONTANA; CHARNOYV, 2010, p.320). Nele a
mensagem ja é entendida antes de comunicada por completo e a mente de quem
esté ouvindo pode se desviar dificultando a eficacia e compreensdo (MONTANA;
CHARNOV, 2010).

A linguagem precisa sempre facilitar a compreensao utilizando um
vocabulario comum pelo fato de que algumas palavras podem ter varios
significados diferentes, duplos sentidos, dependendo da forma como for usada
pode levar a uma compreensao incorreta da mensagem, deve-se, portanto
utilizar mensagens curtas, ou seja, uma unica ideia (GIL, 2011).

Nos mecanismos psicoldgicos de distorcao segundo os autores Montana

e Charnov tem-se a racionaliza¢éo que:
10
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[...] € o processo psicoloégico pelo qual um individuo justifica
comportamento e pensamento que sdo inconscientemente avaliados
como injustificados. Dentro do processo de comunicacao, 0os gerentes
racionalizam seu comportamento diante de seus pares e subordinados.
Essa racionalizagdo constitui a base para a mensagem que é
codificada, mas se a mesma racionalizacao estiver ausente no lado da
decodificacdo, o receptor tera grande dificuldade para entender a
natureza da comunicagédo e provavelmente respondera com feedback
que indicara que o0 emissor esta racionalizando. (MONTANA;
CHARNOV, 2010, p.322).

E por fim nos mecanismos psicoldgicos de distorcdo de informacdes
acontece muitas vezes a negacao do individuo que de acordo com os autores
Montana e Charnov se define como: “E o processo pelo qual o individuo se
recusa a admitir seus sentimentos ou opinides quando esses sao contestados.”
(MONTANA; CHARNOV, 2010, p.322).

Portanto uma comunicagdo somente se concretiza quando ocorre a
interpretacdo e compreensdo da mensagem, mesmo que tenha barreiras
presentes, onde 0 emissor e o receptor transferem informag¢es um para o outro
estabelecendo uma relagdo, sendo assim a comunicagao é um processo de mao

dupla onde os envolvidos devem se compreender.

1.2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL COMO FERRAMENTA DE
GESTAO

A comunicacgéo interna é muito importante nas organizagdes, ela envolve
a todos os seus funcionarios, em fungdo disso que se tornou um extremo
diferencial quando as ferramentas sdo bem executadas, pois através delas que
0s colaboradores visam a estratégica em comum em busca de resultados
positivos e uma boa imagem para a empresa.

Para a autora Knapik “A comunicagao precisa ser considerada como uma
ferramenta estratégica para as organizacfes que tém como premissa uma
postura transparente e que esperam formar liderancas transformadoras e
equipes de alto desempenho.” (KNAPIK, 2008, p.92).

Segundo Curvello ha pouco tempo atras comunicagdo interna era

11
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somente voltada para os funcionarios da empresa onde eram passadas as
informagdes necessarias para o desenvolvimento das atividades, no momento

atual ela é responsavel pelo:

[...] conjunto de agdes que a organizagdo coordena com o objetivo de
ouvir, informar, mobilizar, educar e manter coeséo interna em torno de
valores que precisam ser reconhecidos e compartilhados por todos e
que podem contribuir para a constru¢do de boa imagem publica.
(CURVELLO, 2012, p. 22).

Os processos de comunicagbes nas organizagdes tiveram um grande
avango de alguns anos atras para hoje, pode-se dizer que o0s canais
praticamente se multiplicaram, mas os ruidos continuam sendo um grande
problema, nao apenas pelos problemas em equipamentos, mas pelo
entendimento equivocado de mensagens (ARAUJO; GARCIA, 2010).

Os fluxos da comunicagcdo segundo Curvello podem agir de quatro
maneiras (CURVELLO, 2012):

a) Fluxo ascendente: ocorre quando as informagdes partem dos
funcionarios da empresa para a direcdo, podendo ser através de
sugestdes, criticas entre outros...

b) Fluxo descendente: é aquele que ocorre onde as informagdes partem
da direcéo para os funcionarios podendo ser através de boletins ou
jornais da empresa.

c) Fluxo horizontal: € aquela que a comunicacao acontece por meio de
pares, podendo der entre setores, sendo que quase sempre de forma
informal.

d) Fluxo transversal: aquele em que a comunicagao acontece em todas
as areas da empresa, normalmente em projetos ou programas
interdepartamentais.

Segundo o autor Lacombe as palavras devem ser bem escolhidas durante

0 processo de comunicacdo para que o entendimento aconteca de forma eficaz
e “Uma das formas de procurar obter a comunicagcdo correta € inserir no
processo a retro informacao, isto €, introduzir o mecanismo de feedback. Mesmo

assim, as distor¢ées podem continuar.” (LACOMBE, 2011, p.289).
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De acordo com Missel:

O feedback é a troca de observacgdes entre o gestor e o funcionario
sobre o desempenho no trabalho. Dessa forma, o gestor encoraja o
profissional a melhorar, continuar ou desenvolver determinado
comportamento. O feedback consiste na comunicagdo verbal
(representada por palavras escritas ou faladas) ou nao verbal (gestos,
expressdes, tom da voz, postura, entre outras) dirigida aos outros,
tornando-os cientes de qual é o impacto de sua conduta nos
participantes do grupo. O individuo recebe, por meio de uma
metodologia especifica, direta e clara, informagdes sobre a eficacia de
seu desempenho na execucéo das atividades inerentes ao cargo que
ocupa. (MISSEL, 2012, p. 31).

Os meios de comunicagao segundo o autor Lacombe sao divididos em
trés tipos (LACOMBE, 2011):

a) Contato direto: € aquele que pode ocorrer de forma voluntaria ou
involuntaria, através de gestos, olhares, expresséo facil, postura entre
outros...

b) Documentos escritos: permitem uma visualizagdo que podemos ter
por tempo indeterminado, de acordo com a necessidade, os mais
utilizados no ambiente organizacional sdo os relatorios, atas de
reunides, cartas, boletins, memorandos e circulares.

c) Meios eletrbnicos: Ocorrem através de computadores, sistemas,
neste contexto as reunides sao convocadas por meio de intranets, as
informacdes sao salvas e podem ser recuperadas de maneira rapida
e facil.

Ainda para Lacombe:

Os contatos diretos sdo obtidos através de palestras, encontros
pessoais, conversas formais ou informais, reunidées ad hoc, reunides
de comités e grupos de trabalho, reuniées formais periddicas,
conversas no almogo, encontros fortuitos e até mesmo festas e
comemoragdes internas na organizacdo. Ha varios estudos que
demostram que os administradores obtém dois tercos de suas
informagbes e conhecimentos por meio de contatos pessoais ou
conversas telefénicas. Apenas um tergo vem por meio de documentos.
(LACOMBE, 2011, p. 292).

Sendo assim a comunicagdo organizacional deve ser muito bem

empregada ndo somente pela direcdo e superiores, mas por todos os
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colaboradores que a integram para que todos os processos sejam realizados em
conjunto na empresa, podendo assim receber contribuigdes e sugestdes, para

que haja a melhoria continua no ambiente de trabalho.

1.3 LIDERANCA E COMUNICACAO

A lideranca nas equipes de trabalho € necessaria para fazer com que os
clientes internos se sintam engajados no seu ambiente de trabalho, para que
possam ser motivados, orientados, e que tenham todas as informacdes
necessarias para o desempenho de suas atividades estando sempre na mesma
direcdo que a empresa, com 0S mesmos propositos a serem seguidos, em busca
de objetivos em comum.

Cada vez mais as organizacOes precisam melhorar os sistemas de
informacdes e definir estratégias para comunicacao e retroacao eficaz e dessa
maneira transformar seus colaboradores em parceiros da organizacdo para
melhoria continua. Com o0s avancos tecnoldgicos possui variadas opgbes e
sistemas qualificados que permitem facilitar a comunicacéo do lider para seu
liderado (CHIAVENATO 2010).

O lider precisa ter um bom relacionamento frente as suas equipes, pois
deve fazer com que os colaboradores criem suas opinides naturalmente, sempre
frisando a visdo estratégica, e adicionalmente deve deixar claro como cada
pessoa pode contribuir. Quando na percepcéo dos colaboradores a empresa é
vista como aberta, honesta, transparente e ética o lider dos entrevistados
também é (SILVA, 2010).

O autor Chiavenato ressalta sobre a importancia atual nas organizacdes
de que na comunicacdo € essencial que: “Um sistema de informacdo deve
proporcionar visibilidade adequada para que gerentes de linha e colaboradores
possam navegar e trabalhar frente a metas e objetivos mutaveis, e complexos.”
(CHIAVENATO, 2010 p.502).

Uma caracteristica fundamental dos colaboradores em uma organizacao

€ a pro-atividade, tomar iniciativas, questionar as atividades propostas, de

14

Unidade | « Rua
Unidade Il + Rua

tos Dumont, 820 Unidade Il « Rua Santa Rosa, o2 CEP:98780-109
tos Dumont, 820 [anexo ao Clube Concdedia) Unidade IV « Rua Santo Angelo, 219 (ss)3s511 9100 www.fema.com.br




< |
Revista Eletrbnica de Iniciacao Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 02, jul./dez. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

maneira a entender suas razfes para execugcdo e sempre que possivel dar
sugestdes de melhoria nos processos existentes para aperfeicoar o custo
beneficio tanto para empresa como para o funcionario (LACOMBE, 2011).

Segundo Lacombe:

O subordinado recebe a ordem. Em principio, deve cumpri-la e prestar
contas do resultado. Nao basta, portanto cumprir: é preciso prestar
contas do resultado. Se o subordinado estiver de acordo com a ordem,
a situacdo é quase sempre simples, a menos que a ordem seja de
cumprimento dificil, mas ainda assim, sob o ponto de vista de atitude,
ndo a o que discuti: ha que cumprir a ordem, solicitando, se
necessario, 0s recursos para seu cumprimento. (LACOMBE, 2011, p.
298).

A comunicacado é fundamental para favorecer ainda mais 0s processos
existentes, ela deve ser transparente e passada com confiangca, com o
desenvolvimento de liderancas transformadoras, podemos ter equipes de alto
desempenho e qualificadas, geradoras de resultados, que também propicia
melhoria no clima organizacional e fortalece a imagem da empresa (KNAPIK,
2008).

Um dos principais desafios encontrados pelos lideres nas organizacoes

de acordo com Vergara é:

[...] Ouvir com tranquilidade o que vocé considera inconsistente,
contréario a seu ponto de vista ou até bobagem. E bom lembrar que
criatividade é um desvio ao estabelecido. Estabelecido € reprodugéo.
Sei que muitos executivos sugerem que se facam reunifes de pé, para
gue as pessoas falem pouco. Tudo bem, desde que, mesmo de pé, os
membros da empresa possam manifestar seus pensamentos e
sentimentos. (VERGARA, 2009, p. 103).

Atualmente ndo basta o lider ter apenas o conhecimento tedérico e pratico,
ele deve adaptar-se as caracteristicas das suas equipes despertando nelas o
proprio desejo de cooperar, sem imposicdes, para isso € indispensavel uma
comunicacao transparente e constante para manutencdo da credibilidade por
meio do exemplo (SILVA, 2010).

Silva destaca as principais razdes pelos quais alguns lideres ndo séo bons
comunicadores (SILVA, 2010):
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a) Quando a falta da comunicacdo vem desde a direcao reflete no

comportamento da lideranca.

b) Pela desinformacdo do lider, quando n&o lhe é priorizado as

informagdes relevantes da empresa.

¢) Quando o lider é promovido a funcdo por ser tecnicamente bom, mas

se depara com uma realidade diferente, tendo necessidade de
conhecer ferramentas para gerir o engajamento do time, deve ser
treinado.

d) Quando o lider ndo considera a comunicagdo importante, tendo em

mente que ela seja perda de tempo.

Em todas as organizacfes tanto de grande como de pequeno porte se faz
necessario a presenca de liderancas para disseminar e influenciar aos seus
grupos de colaboradores, liderar esta diretamente ligado com comunicar uma
acdo, e a empresa depende do desempenho dos seus lideres para entusiasmar

seus liderados e dessa forma atingir o sucesso da empresa.

2 METODOLOGIA

A metodologia é a forma de como vai ser realizado o trabalho explicando
de maneira detalhada os métodos utilizados para alcancar com éxito 0s
objetivos. “A metodologia pode ser entendida como a ciéncia e a arte do como
desencadear acOes de forma a atingir 0s objetivos propostos para as a¢gdes que
devem ser definidas com pertinéncia, objetividade e fidedignidade.” (VIANNA,
2001, p. 95).

Na categorizacéo de pesquisa sao selecionadas as melhores ferramentas
para dar continuidade ao estudo, definindo os métodos de abordagens para a
orientacao que serve como rumo do trabalho, nesse sentido a pesquisa pode ser
categorizada como aplicada. A pesquisa aplicada buscou através do
conhecimento tedérico adquirido pelo estudo, um entendimento da organizacéo,
para que, dessa forma possa ser oferecidas sugestbes de aprimoramentos
(VIANNA, 2001).

Quanto aos seus dados, foi classificada como qualitativa, pois busca “[...]
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identificar relacGes, causas, efeitos, consequéncias, opinides, significados,
categorias e outros aspectos considerados necessarios a compreensao da
realidade estudada e que geralmente, envolve multiplos aspectos.” (VIANNA,
2001, p. 122).

De acordo com os procedimentos técnicos a pesquisa foi classificada do
modo bibliogréfica e estudo de caso. A pesquisa bibliografica traz a ideia de
varios autores que falam a respeito dos assuntos a serem apresentados ao longo
da pesquisa realizada (VIANNA, 2001).

O estudo de caso de acordo com Santos:

E a selecdo de um objetivo de pesquisa restrito, com o objetivo de
aprofundar-lhe os aspectos caracteristicos. O objetivo do estudo de
caso pode ser qualquer fato/fenébmeno/processo individual, ou um de
seus aspectos. E também comum a utilizacdo do estudo de caso
guando se trata de reconhecer num caso um padrdo cientifico ja
delimitado, no qual possa ser enquadrado. Por lidar com
fato/fendbmeno/processo normalmente isolados, o estudo de caso exige
do pesquisador grande equilibrio intelectual e capacidade de
observacéo (“olho clinico”), além de parcimdnia quanto a generalizacdo
de resultados. (SANTOS, 2002, p. 31).

A geracdo de dados foi realizada através de pesquisa que foi aplicada a
vinte lideres da empresa, durante o periodo de abril e maio do corrente ano, na
gual puderam expor sua opinido sobre o assunto comunicacao, nela os lideres
deveriam avaliar alguns aspectos de relevancia para analisar como ocorre o
processo de comunicagédo entre o setor de recursos humanos com oS mesmos.

Ja4 em relacdo a analise e interpretacdo de dados as informacdes
coletadas na organizacdo em estudo, foram avaliadas e analisadas com base
nos assuntos do referencial teérico, dispostos na pesquisa bibliografica, usando-
se dessa maneira 0 método comparativo, que verifica as semelhancas e
diferencas para contestar as referidas informacgdes, que sdo expostas no topico

posterior.
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3 ANALISE DOS RESULTADOS

O presente artigo foi elaborado através de estudo em uma organizacao
do ramo hospitalar localizada no municipio de Santa Rosa, Rio Grande do Sul,
na qual foi feita a pesquisa aos lideres da organizacdo que em seguida foram

relacionadas com o referencial teoérico.

3.1 COMUNICACAO ENTRE O SETOR DE RECURSOS HUMANOS E OS
LIDERES

A partir da coleta dos dados realizada com os colaborados lideres da
empresa em estudo, pode-se ter 0s seguintes resultados sobre a comunicagéo

entre o setor de recursos humanos e os lideres conforme ilustracéo 1:

As
Questdes Nunca | Raramente | Vezes

2. Com que frequéncia as

fofocas ou boatos, 12,5% 25% 50% 12,5% 0,00%
interferem o processo de

comunicacdo?

4. Ha distor¢cbes no
processo de comunicagao?

Frequentemente | Sempre

6. Vocé recebe retorno
(feedback) sobre como esta 0,00% 37,5% 25% 37,5% 0,00%
seu trabalho?

8. Vocé pede aos outros
para esclarecerem o que 0,00% 0,00% 37,5% 37,5% 25%
ndo compreende?
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10. Vocé costuma
interromper uma conversa 25%

62,5%

12,5%

0,00%

0,00%

para corrigir quem fala?

llustracdol: Pesquisa sobre Comunicacéo.
Fonte: producéo dos pesquisadores.

E possivel observar que o relacionamento entre ambos é adequado, pois
50% dos entrevistados responderam que frequentemente ele acontece de forma
cordial e respeitosa, 37,5% relataram que acontece sempre, e apenas 12,5%
responderam a alternativa as vezes que € favoravel para a organiza¢do. O bom
relacionamento € fundamental principalmente nos momentos que a empresa
passa por mudancas e crises, todos 0s propositos da empresa devem estar
claros (SILVA, 2010).

As fofocas e 0s boatos estédo presentes em alguns casos e prejudicam no
processo de comunicagao, pode-se perceber que na empresa pesquisada 50%
dos entrevistados responderam que as vezes interferem, 25% raramente, 12,5%
frequentemente, e 12,5% nunca. Isso faz com que a comunicacao nao ocorra de
maneira correta, pois quem deseja se comunicar ndo consegue transmitir sua
mensagem por perturbacdes que acabam distorcendo, podendo ser por intrigas
ou duplo sentido (CHIAVENATO, 2009).

A sobrecarga de mensagens dificulta o processo de compreensdo de
informacBes na comunicacao, 37,5% dos entrevistados responderam que as
vezes ocorrem, 37,5% nunca, j& 12,5% relatam que raramente e
frequentemente. Ela é caracterizada pelo numero elevado de mensagens
fazendo com que muitas delas nédo sejam decodificadas ou distorcidas em meio
a tanta informacdo, por isso deve-se reduzir o numero de mensagens
transmitidas, conduzindo primeiro as mais importantes (SILVA, 2010).

As distor¢bes dentro da comunicagao prejudicam o processo, 50% dos
entrevistados relataram que acontece as vezes, 37,5% raramente, e 12,5%
frequentemente. Ocorre devido a desatencdo de uma das partes, ou pela
diferenciacdo de velocidade, na qual a pessoa capta antes de receber a
mensagem por completo (MONTANA; CHARNOV, 2010).

O compartilhamento das informacgdes deve ser melhorado, pois 37,5%

dos entrevistados responderam que somente as vezes ha o compartilhamento,
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25% raramente, 25% frequentemente e apenas 12,5% sempre. As informacdes
relevantes da empresa devem ser compartilhadas com os lideres para que ele
possa desempenhar seu papel na organizacdo, e ser um bom comunicador
também (SILVA, 2010).

O feedback sobre como esté o trabalho é feito de frequéncias diferentes
de um lider para outro, pois 37,5% dos entrevistados relataram que
frequentemente recebem, 37,5% raramente, ja 25% responderam que as vezes,
€ necessario dar o retorno a todas as liderancas sobre o desempenho. O
feedback recebido pelo gestor € de fundamental importancia pois encoraja o
profissional na execugdo de suas atividades, deixa claro quais atitudes deve
continuar tendo, e quais deve eliminar das atividades inerentes ao cargo que
ocupa (MISSEL, 2012).

A forma com que ocorre a comunicagdo na organizagdo para ser
considerada como uma ferramenta de gestédo, ainda precisa ser melhorada na
empresa, pois 37,5% dos entrevistados relataram que frequentemente pode ser
considerada, 25% sempre, 25% raramente, e 12,5% as vezes. Para que a
comunicacdo seja considerada como uma ferramenta estratégica precisa ter
uma postura transparente, e tornar os lideres parceiros da empresa, motivando
suas equipes para estarem engajadas nos objetivos da organizacado (KNAPIK,
2008).

Os colaboradores solicitam que as informacdes sejam explicadas quando
ndo compreendidas, o que € considerado positivo para compreensao de
informagbes, sendo que 37,5% dos entrevistados responderam que
frequentemente pedem esclarecimentos, 37,5% as vezes e 25% sempre. Deve-
se guestionar sempre que surgir davida referente aos assuntos tratados, pois €
necessario ter conhecimento das razdes pelas quais devemos executar
determinada tarefa (LACOMBE, 2011).

Quanto a atencdo as ideias mais importantes e ndo aos detalhes pode-se
perceber que ocorre na comunicacgéo, pois 37,5% responderam que raramente,
25% as vezes, 25% frequentemente, e 12,5% sempre, o que deve ser melhorado
pelas liderangas. Quando a mente processa a mensagem apenas por partes,

nao ouve a informagdo como um todo, podendo desviar o sentido real do que se
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deseja transmitir (MONTANA; CHARNOV, 2010).

Os entrevistados ndo costumam interromper com frequéncia uma
conversa para corrigir o outro o que podemos considerar bom, 62,5%
responderam que raramente interrompem, 25% nunca, e 12,5% as vezes. Uma
boa comunicacdo é caracterizada pela capacidade em ouvir atentamente o que
a outra pessoa esta transmitindo, saber se colocar no lugar do outro, sem
interromper para ter um dialogo claro (LACOMBE, 2011).

Os pontos positivos na comunicagao interna entre o setor de recursos
humanos e os lideres, € o relacionamento de forma cordial e respeitosa, a
preocupacao pelo esclarecimento de mensagens, e a ndo interrupgao enquanto
Se ouve 0 outro. J& os pontos que precisam ser melhorados sao as barreiras, por
exemplo, fofocas, boatos, sobrecarga de mensagens, distor¢des, falta de
atencao na mensagem como um todo, o compartilhamento de informacdes, e o
feedback de como esta o desempenho do trabalho.

Através do estudo pode-se perceber que as respostas dos lideres
entrevistados foram diferentes na grande parte das perguntas aplicadas da
empresa, portanto recomenda-se que seja revisto 0 processo de comunicacéo
existente para que possa satisfazer todos os lideres.

Faz-se necessario que durante o processo de comunicacao entre setores
diga-se de forma clara as informacgdes, e que de fato se tenha a preocupacao se
foi atingido o que se pretendia transmitir, também que preferencialmente seja
feito através de contato direto para proporcionar um melhor entendimento
através do dialogo, podendo ser com reunides, encontros formais ou informais,
encontros pessoais.

Pode-se sugerir a organizacdo que inclua treinamentos e capacitacoes
para as liderancas abordando o tema comunicacao interna, a fim de proporcionar
conhecimento de ferramentas que auxiliem no processo de comunicagao, bem
como melhorar o relacionamento entre setores.

Para que a comunicacdo ocorra de forma eficaz para a constante
evolucdo e melhoria o0 setor de recursos humanos precisa estar com mais
sintonia com seus lideres, pois € através deles que o colaborador é orientado, e

guanto mais claro ficar o papel de cada um na empresa maior sera a satisfacéo
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e consequentemente tera maior produtividade.

CONCLUSAO

A comunicacédo possui um papel fundamental, tudo que é feito esta ligada
a ela, e para que ela seja considerada uma ferramenta de gestéo na organizacao
€ necessaria que seja empregada de maneira correta, e para isso foi aplicada a
pesquisa aos lideres da instituicdo de ramo hospitalar com intuito de verificar a
comunicacao interna do setor de recursos humanos com os lideres da empresa.

Os objetivos foram alcancados com a pesquisa feita na empresa que pode
relatar a real situacdo no que diz respeito ao tema em estudo, e trazer
informacdes necessarias para a realizacdo do mesmo na qual se pode avaliar
como a comunicacdo € empregada atualmente fazendo a anélise com a teoria
dos autores e propondo-se melhorias para a organizagao.

Pdde-se perceber que atualmente a comunicacdo é bem varidvel de um
lider para outro, pois na grande maioria das perguntas as respostas foram
diferenciadas, os principais aspectos positivos foram o relacionamento de forma
cordial e respeitosa, a preocupacao pelo esclarecimento quando nédo se
compreende o que foi dito, e que quando ocorre a comunicacdo a pessoa que
esta falando néo é interrompida para ser corrigida.

Os pontos que precisam ser melhorados séo as barreiras na comunicacao
gue interferem esse processo como, por exemplo, fofocas, boatos, sobrecarga
de mensagens, distor¢des, falta de atencdo na mensagem como um todo, o
compartilhamento de informacdes, e o feedback de como esta o desempenho do
trabalho. Através da implantacdo dessa melhoria que se pode tornar a
comunicacao interna entre o setor de recursos humanos e os lideres da empresa
eficaz considerando-se uma ferramenta de gestao.

Sugere-se como futuras investigagbes abranger todos os setores da
empresa, identificando como ocorre a comunicacao entre lideres e liderados. Por
parte da empresa espera-se que o trabalho realizado seja relevante, que possa
utilizar as analises que foram feitas, fortalecendo o processo de comunicagao na

empresa. O trabalho também poder& contribuir para pessoas que desejam saber
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mais sobre o assunto, bem como académicos que desejam obter informacgdes

sobre o tema estudado.
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RESUMO

A presente pesquisa foi realizada em uma empresa que produz e aprimora
pecas para setor agricola localizada na cidade de Horizontina — RS, no periodo
de Agosto a Outubro de 2017, tendo como propdsito do estudo responder a
seguinte problematica: analise do custo/volume/lucro em uma empresa de pecas
de implementos agricolas. A pesquisa caracteriza-se como abordagem dedutiva,
guantitativa e qualitativa. A técnica utilizada para a coleta de dados para o seu
desenvolvimento foi a de entrevistas informais e apés utilizou-se de técnicas de
andlise dos dados a planilha eletronica. Para obter um bom embasamento
tedrico, foram pesquisados conceitos na literatura sobre a contabilidade e
assuntos relacionados a gestdo de custos. Através dos dados coletados
formaram-se tabelas apresentando os custos fixos e variaveis que se gera para
a empresa produzir um de seus produtos. A partir dos dados coletados foi
possivel chegar a um resultado final para suprir todos os custos e despesas da
empresa, sendo possivel chegar a este resultado, foi necesséario calcular o
custo/volume/lucro. Proporcionando a empresa um panorama dos investimentos
gue poderiam ser realizados com base de sua margem de seguranga, com 0
preco atual.
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INTRODUGCAO

Este trabalho de cunho cientifico tem como tema principal a contabilidade
de custos voltada para a andlise de custo/volume/lucro em uma empresa que
produz pecas importantes para a producao agricola como colheitadeiras, tratores
e plantadeiras. O objetivo desta pesquisa além do estudo bibliogréfico, coleta e
analise dos dados, voltando- se para a analise do planejamento financeiro para
investimentos e viabilidade da compra de maquinas e equipamentos visando a
diminuicdo dos custos externos do aprimoramento de pecas de producdo
agricola.

A metodologia adotada se da pela pesquisa teérica em livros, artigos
cientificos publicados anteriormente, revistas, os principais autores estudados
sdo: Martins, Moura e Megliorini entre outros, apresentando conceitos,
caracteristicas e aplicagdes em um pequena empresa do Noroeste do Rio
Grande do Sul - Brasil.

O presente artigo apresenta um referencial teérico, composto dos
principais topicos presentes na contabilidade de custos, processos industriais e
analise custo/volume/lucro, além da metodologia e a analise dos resultados dos

dados coletados na pesquisa.

1 REFERENCIAL TEORICO

No decorrer deste capitulo sera abordado de forma bibliogréfica cientifica
a contabilidade de custos e analise de custo/volume/lucro de uma empresa.
Destacando a viabilidade de investimento com a margem de seguranga sem
comprometer o lucro, aplicando esses conhecimentos na analise para influenciar
nas decisdes, ndo s6 na empresa estudadas, mas também auxiliar aos leitores

com probleméticas parecidas.
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1.1 CONTABILIDADE DE CUSTOS

A contabilidade de custos surge com o principal objetivo de auxiliar os
usuarios na tomada de decisdes com o advento da revolucao industrial e dos
meétodos que conhecemos hoje em dia, se tornou um dos principais
direcionadores de opinido do mundo dos negécios, como base para 0 sucesso
das organizacoes.

Segundo ludicibus, o foco nos negocios associado aos conceitos e
metodologias da Contabilidade, garantem sua vantagem no auxilio na tomada
de decisdes (IUDICIBUS, 2000).

De acordo com Schier, com o surgimento da industria a contabilidade se
adaptou as necessidades do setor industrial, enquanto no comércio 0s custos
eram considerados como valores pagos na aquisicdo das mercadorias. Na
inddstria os custos eram 0s gastos necessarios para a producdo de um
determinado produto, custos computados desde a aquisicdo da matéria-prima
até a finalizacdo (SCHIER, 2005).

Na atualidade conceitua-se na contabilidade de custos, segundo Robles,
a depreciacédo, que devido ao desenvolvimento tecnoldgico acelerado que torna
0s equipamentos antiquados, reduzindo sua vida tecnoldgica, enquanto que a
vida util continua decorrendo normalmente; até a interligacéo entre custos e meio
ambiente (ROBLES JR, 2009). Conforme reforca ludicibius:

E muito importante lembrar que a Contabilidade, embora tenha sido
definida, classicamente, como a ciéncia do patrimbnio, apesar da
importancia desse objeto da Contabilidade, nasceu gerencial, isto €, o
dono era também o administrador do negécio. Mas, cada
proprietario/gerente podia ter uma ideia diferente sobre o que constar
no patriménio e como avaliar. Mais tarde, com a invencao das partidas
dobradas, o custo histérico e uma visdo bastante conservadora do que
deveria constar no patriménio acabaram prevalecendo. Digamos que o
acompanhamento das variacbes do patriménio fornece a base
guantitativa e qualitativa de tudo que se segue, em contabilidade.
(IUDICIBUS, 2007, p.1).

Na llustragdo 1 desenvolvida com base nos conceitos de Martins e
Megliorini sobre alguns conceitos da contabilidade de custos para sintetizar e

otimizar o entendimento:
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PRINCIPAIS CONCEITOS DE CONTABILIDADE DE CUSTOS:

Gasto € a compra de servi¢o ou produto qualquer que
gera um débito financeiro,
GASTO Sendo representado pela entrega de um ativo ou
dinheiro.
Ex: gastos com aquisi¢cdes de mercadorias.
DESENBOLSO Liquidacdo de débito advinqlo da aquisicdo de bem ou
servico.

Gasto ativados que possam ser usufruidos de

INVESTIMENTO beneficios futuros.

Ex: Aquisicdo de moveis e utensilios; aquisicdo de
imoveis.

PERDA Bens ou servi¢os usados de forma involuntéria e
anormal.

Parcela dos gastos provenientes da fabrica para a

fabricacdo do produto,
CUSTO Aquisi¢do de mercadorias para a revenda e a
prestacao de servicos.
Ex: matéria prima, salarios e encargos do pessoal da
producao.

Gastos consumidos para administrar, realizar vendas

DESPESA e gerar receitas.

Ex: despesas administrativas e de vendas.

llustragédo 1: Conceitos de contabilidade de custos.
Fontes: (MARTINS, 2003); (MEGLIORINI, 2011).

Dentro dos custos considerados fabris temos dois principais
direcionadores que podemos definir, os custos diretos e indiretos: Custo direto,
para Viceconti e Neves, sdo aqueles que podem ser apropriados diretamente
aos produtos fabricados, porque ha uma medida objetiva de seu consumo nesta
fabricacdo (VICECONTI; NEVES, 2013).

Ja os custos indiretos acordo com Viceconti e Neves, Sdo 0s custos que
dependem de calculos, rateios ou estimativas para serem apropriados aos
diferentes produtos, portanto sdo custos apropriados indiretamente aos
produtos. O parametro utilizado para as estimativas e chamado de base ou
critério de rateio (VICECONTI; NEVES, 2013).

Os custos de producdo também podem ser classificados como fixos e

variaveis buscando um melhor entendimento de todos os custos da unidade fabril
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ou setor, servindo de base para uma tomada de decisdo mais coerente.
Conforme os autores Martins e Megliorini podem ser conceituados:

Para Martins custos fixos sdo aqueles que seu valor independe de
aumento ou diminuicdo naquele més do volume elaborado dos produtos
(MARTINS, 2003). Ja para Megliorini, sdo aqueles que decorrem da estrutura
produtiva e que independem da quantidade fabricada, sendo esta no limite da
capacidade instalada, como por exemplo aluguel e a depreciacdo produzindo
zero ou dez toneladas o custo fixo e 0 mesmo (MEGLIORINI, 2011).

Para Martins, custos variaveis séo evidenciados de acordo com o volume
de producao (MARTINS, 2003). E conforme Megliorini conceitua custos variaveis
como aqueles que aumentam ou diminuem conforme o nivel de producéo, tendo
como exemplo matéria prima e energia elétrica, pois quanto mais se produz, mas
esses dois elementos sdo consumidos e maior serd seus custos (MEGLIORINI,
2011).

Para Moura, “[...] no custeio por absorcéo todos os custos s&o divididos
pelo estoque, onde cada produto absorve aquilo que lhe caiba para sua
fabricacdo ndo importando se é custo fixo ou variavel, direto ou indireto.”
(MOURA, 2005, p. 45). Através do método de custeio por absor¢cao os custos
séo calculados todos os custos fixos e variaveis, baseados em uma producéo
efetiva.

No custeio variavel sdo excluidos todos os custos fixos relacionados com
o produto, e somente sdo contabilizados os custos variaveis a alguma relacdo
(volume, guantidade, faturamento). Basicamente somente 0s custos variaveis
sao levados em conta sejam eles diretos ou indiretos (MOURA, 2005).

Como o proprio nome sugere, 0s custos variam de acordo com o volume
de producédo e vendas da empresa, seus valores dependem diretamente do
volume produzido, que também varia conforme o volume de vendas realizadas
no determinado periodo.

Portanto, a escolha do método de custeio a ser utilizada depende de caso
a caso, devendo ser levados em consideracao os diversos fatores influenciaveis,
dentre eles o tamanho da empresa, faturamento, quantidades produzidas, tipo

de produto. A formagdo do custo e o0 seu pec¢o de venda é fundamental para a
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7

sobrevivéncia da empresa no mercado, € um fator determinante para seu

SUCEeSSO.

1.2 PROCESSOS INDUSTRIAIS

Segundo Nogueirol Lobo um processo pode ser definido, de forma
sucinta, como conjunto de causas que tem como objetivo produzir um
determinado efeito, o qual € denominado produto de um processo. Um processo
pode ser dividido em uma familia de causas: insumos, equipamentos
informagdes do processo ou medidas, condi¢des ambientais, pessoas e métodos
ou procedimentos (NOGUEIROL LOBO, 2013).

Um processo é uma combinacéao dos elementos, equipamentos, métodos,
insumos ou procedimentos, condicdes ambientais, pessoas e informacdes do
processo ou medidas, tendo como objetivo a fabricacdo de um bem ou
fornecimento de um servico (NOGUEIROL LOBO, 2013).

A importancia das informacdes de custos para as organizacdes para
Martins e Rocha, vem aumentando continuamente em ordem cronolégica, desde
0s seus primordios, passando pelo impulso dado pela revolucao industrial até a
atualidade. A contabilidade de custos adquiriu relevancia devido a fatores como:
concorréncia; globalizacdo; avanco da tecnologia, entre outros (MARTINS;
ROCHA, 2010).

A origem da contabilidade de custos remonta as antigas civilizacdes onde
se encontram registros de transacdes comerciais e controles de estoque na
Babilbnia, Suméria, Mesopotamia e Egito. Avancando cronologicamente, mesmo
antes da publicacdo das partidas dobradas por Lucca Pacioli, as atividades
industriais emanaram de dentro do contexto das atividades
comerciais/financeiras do renascimento, e, ttm-se registros de custo aplicado a
atividade industrial na Italia por volta de 1431 (63 anos antes da publicacdo das
partidas dobradas) (BEUREN,1993).

Para Martins, até o advento da revolucao industrial praticamente so existia

a contabilidade geral ou financeira que havia se desenvolvido na era
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mercantilista e atendia as necessidades das empresas comerciais (MARTINS,
2003).

Beuren aponta que mesmo antes do surgimento e advento da revolucao
industrial ja se direcionaram os esforcos dos estudiosos para a contabilidade
industrial de custos, onde surgiram estudos especificos dentro das industrias.
Especificamente a partir do século XVIII, foram teorizados e inicialmente
aplicados os conceitos utilizados até hoje nas metodologias de custo industriais
e nos sistemas de informacgdes gerenciais. Nesta época surgem as discussdes
gue resultam nos termos: custo de oportunidade, uso gerencial de custos, e
custos fixos e variaveis. J4, estudos sobre custo padrdo e melhoria do tratamento
dos custos indiretos, por exemplo, surgem no inicio do século XX (BAUREN,
1993).

Com esses dados evidenciados dentro da empresa podemos realizar a
andlise CVL(Custo/volume/lucro), indispensavel para apurar se a empresa esta
usando suas informagdes de forma correta e obtendo lucro ou prejuizo com seus

produtos.

1.3 ANALISE CUSTO/VOLUME/LUCRO

A andlise custo/volume/lucro € um instrumento de andlise e coleta de
dados que influencia na tomada de decisdes. Trazendo os resultados que a
empresa ou organizacao esta demonstrando através dos dados coletados com
base nos custos, quantidade produzida e vendida. Além da margem de
seguranca que a politica da empresa trabalha para garantir o pagamento dos
custos fixos e garantir o lucro dos s6cios ou acionistas.

Muitas empresas utilizam-se desta ferramenta para realizar suas
projecdes de crescimento, distribuicdo dos lucros e por ventura, para identificar
0sS erros ou acertos dos setores de producéo ou administracéo. Para identificar
atividades que estdo sendo ociosas caso a liquidez dos produtos nao apresenta

a satisfacdo desejada, Garrison e Norenn trazem uma definicdo de CVL:
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Utilizando a ferramenta de analise de Custo/Volume/Lucro (CVL) pode-
se obter dados importantes para as tomadas de decisfes. As
informacBes extraidas desta analise sdo: margem de contribuicéo,
ponto de equilibrio, margem de seguranca e grau de alavancagem,
portanto, é de fundamental importancia para o processo de

planejamento do lucro. (GARRISON; NORENN, 2001, p.63).

Ja para Maher na analise custo-volume-lucro, separaram-se 0s custos
fixos dos variaveis, tornando as informacdes Uteis curto prazo. Ja que a longo
prazo a empresa pode tomar decisbes que mudam sua estrutura de custos,
alterando a margem de contribuicdo. Outro aspecto importante é a variagdo do
preco de venda em funcédo da demanda do mercado (MAHER, 2001).

Dentro da analise CVL pode-se destacar 2 pontos essenciais para
entender melhor os dados coletados, o ponto de equilibrio e a margem de
seguranca que auxiliam as empresas na hora da tomada de decisbes, como
formacéao do preco de venda, descontos, promocdes, etc.

Segundo Jiambalvo, o ponto de equilibrio € uma das ferramentas mais
usadas nas andlises em custo volume lucro. Sendo a quantidade de produtos a
serem vendidas a empresa atingir o equilibrio, ou seja ter um resultado que nédo
impligue em lucro ou prejuizo mas sim um resultado zero. O ponto de equilibrio
representa o nivel de volume de receita necessaria para que a empresa cubra
0S seus custos e despesas (JIAMBALVO, 2002).

Margem de seguranca é a porcentagem do preco de venda que possui
poder de negociacao antes de chegar no ponto de equilibrio e cobrindo todos os

custos e despesas do produto. Segundo Santos:

Quanto maior for a margem de seguranca maiores serdo as
possibilidades de negociagéo de precos envolvendo as relagdes custo,
volume e lucro, principalmente quando a empresa participa de um
mercado altamente competitivo. (SANTOS, 2005, p. 57).

Segundo Santos a analise CVL, quando aplicada corretamente, € de
suma importancia para prever 0s possiveis impactos nos lucros ou dos
resultados projetados, decorrente da sazonalidade e do atual mercado. Além de
demonstrar as interagbes com as vendas e o resultado, deixando a margem para

negociacdes mais dificeis sem comprometer o lucro (SANTOS, 2000).
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2 METODOLOGIA

Esta é uma pesquisa descritiva que segundo Gil, descreve as
caracteristicas de determinada populacdo. Beuren também afirma que descrever
significa identificar, relatar, comparar, entre outros aspectos, e desta forma o
pesquisador informa sobre situac¢des, fatos, opinides e comportamentos que tem
lugar na populacédo analisada (GIL, 2010; BAUREN, 2012).

J& quanto a abordagem do problema, esta pesquisa classifica-se como
qualitativa, pois segundo Martins “[...] a avaliacdo qualitativa é caracterizada pela
descricdo, compreensao e interpretagcao de fatos e fendbmeno.” (MARTINS, 2009,
p.61; BEUREN, 2012). Beuren também discorre sobre o assunto, explicando que
abordar um problema qualitativamente pode ser uma forma adequada para
conhecer a natureza de um fenémeno social.

Foram coletados os dados de uma pequena empresa do setor de
fabricacdo de pecas agricolas, usando a analise custo/volume/lucro para o
estudo de investimento de uma méquina de solda para finalizacdo do produto
principal da empresa. Apoés a coleta dos dados, foram organizados, em forma de
tabelas, para serem interpretados de forma estatistica, sendo coletados

numericamente e analisados para chegar ao ponto de equilibrio.

3 ANALISE DOS RESULTADOS

A empresa objeto deste estudo esta localizada na cidade de Horizontina-
RS, € uma empresa que tem como foco a solucdo de problemas em
equipamentos agricolas, fabricacdo de pecas de reposicdo com incremento de
durabilidade, realiza projetos de acordo com a necessidade do cliente. O seu
ambiente de trabalho ndo é muito grande mas atende muito bem ao mercado.

Com a alta demanda do mercado tem no seu portfélio produtos com
qualidade internacional, usando de matérias primas de alta qualidade para
desenvolver pecas agricolas de diversas finalidades, resolvendo as dificuldades

estipuladas pelo consumidor, como por exemplo, pecas para colheitadeiras,
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tratores, plantadeiras. O produto base deste estudo é um condutor de adubo
para plantadeiras.

A maioria dos processos industriais € feita através da terceirizagao,
visando diminuir o investimento inicial com os produtos, as maquinas e
equipamentos utilizados sao de alto custo, inviabilizando a compra dos mesmos,
comprometendo o lucro. O escritério central, contém itens basicos como um
computador, mesa, cadeira, e materiais de escritorios diversos. O faturamento
anual da empresa gira em torno de R$ 60.000,00 por ano. O produto principal é
o condutor de adubo corresponde a 60% do faturamento da empresa. Sendo o
produto com maior rotatividade e lucratividade.

Os custos e despesas fixas dos condutores de adubo, proporcionalmente
ao total da empresa, giram em torno de R$ 960,00, conforme a tabela 1. Neste
estudo serdo rateados de acordo com o faturamento da empresa, em relacao

aos demais produtos.

Tabela 1
CONDUTOR |UNITARO
DE ADUBO |LOTE DE
CUSTO/DESPESA VALOR % (30%) 94 PECAS
R$ R$ 1,11
ALUGUEL R$ 350,00|10,86 105,00
R$ R$ 0,32
LUZ R$ 100,00| 3,10 30,00
R$ R$ 0,16
AGUA R$ 50,00| 1,55 15,00
R$ R$ 0,51
TELEFONE/INTERNET R$ 160,00| 4,97 48,00
PRO- LABORE R$ 1500,00 | 46,54 R$ 450,00 R$ 4,79
FUNCIONARIA R$ 1063,00| 32,98 R$ 318,90 R$ 3,39
R$| R$10,28
TOTAL R$ 3.223,00| 100 966,90

Custos e Despesas Fixas.
Fonte: dados da pesquisa.

Apés a andlise da tabela 1, € encontrado o total dos custos e despesas

fixas, como o condutor de adubo representa cerca de 30% do faturamento total
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da empresa foi rateado 30% dos custos totais da empresa, ou seja, R$ 966,90.
Os custos foram rateados novamente pela quantidade do lote produzido de 94
pecas, encontrando o custo e despesa fixo unitario de R$ 10,28. O condutor de
adubo séo fabricados em lotes de 94 unidades, e sao vendidos conforme cada
colheitadeira e a necessidade de cada cliente. Na tabela 2 foram elencados os
custos e despesas variaveis, incluindo fretes, mao de obra terceirizada, e

servicgos terceirizados.

Tabela 2

CUSTOS E DESPESAS VARIAVEIS

Operacéao Valor por item
Corte a laser + material R$ 23,61
Espacador usinado +

material R$ 1,35
Tubo superior + corte +

dobra R$ 3,00
Solda R$ 5,00
Acabamento R$ 1,00
Tratamento superficial R$ 71,11
Pintura R$ 2,00
Fretes R$ 4,25
Custo total R$ 111,32

Fonte: dados da pesquisa.

Com base nas informacdes das tabelas 1 e 2 constata-se que o custo total
unitério das pecas é R$ 121,60, resultado da soma de R$ 10,28 dos custos
indiretos e R$ 111,32 dos custos indiretos. Cada peca é vendida em média por
R$ 180,00. Na tabela 3 foi realizado a andlise CVL, evidenciando a margem de

contribuicdo, ponto de equilibrio e margem de seguranca.

Tabela 3

ANALISE CVL
MARGEM DE CONTRIBUICAO
DESPESAS MARGEM DE

RECEITAS FIXAS CONTRIBUICAO
-R$
R$ 180,00 111,32 R$ 68,68
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PONTO DE EQUILIBRIO
CUSTOS E DESPESAS | MARGEM DE PONTO DE
FIXAS CONTRIBUICAO| EQUILIBRIO
R$
R$ 966,90 68,68 14,08 PECAS
MARGEM DE SEGURANCA
QUANTIDADE PONTO DE MARGEM DE
VENDIDA EQUILIBRIO SEGURANCA
30 14,08 PECAS 53,33%

Fonte: dados da pesquisa.

Com base na tabela 3, a margem de contribuicdo da empresa, baseada
nas receitas, descontando as despesas variaveis, ou seja, a diferenca entre
preco de venda custos e despesas variaveis unitario, resultando em R$ 68,68. O
ponto de equilibrio contabil, baseado no custos e despesas fixas divididos pela
margem de contribuicdo, ou seja, 14,08 pecas. Para chegar na margem de
seguranca da entidade foi usado a seguinte base de célculo: a diferenca da
guantidade vendia e ponto de equilibrio, dividido quantidade vendida multiplicado
por 100, ou seja, 53,10%. Analisando a margem de seguranca, representada por
16 pecas, ou seja 16 pecas multiplicado pela porcentagem da margem de
seguranca. Essas 16 pecas devem ser vendidas para cobrir todos os custos e
despesas da empresa no exercicio, considerando a margem de seguranca.

Sao vendidos, em média 30 condutores de adubo mensais a um preco
médio de R$ 180,00, gerando um faturamento de R$ 5.400,00. Ao considerar a
margem de seguranca de 16 pecas, o faturamento dessas pecas totaliza R$
2.880,00 podendo investir a diferenca de R$ 2.520,00 em materiais para
empresa, maquinas e equipamentos. A entidade almeja realizar a compra de um
aparelho de solda para a finalizagdo das pecas, diminuindo o custo com a mao
de obra sobre a solda e os custos com fretes. O equipamento escolhido requer
um investimento médio de R$ 5.000,00. Pode-se concluir que em cerca de 2
meses a empresa pode realizar o investimento, gozando de sua margem de
seguranca para sanar os custos provenientes da aquisicdo do equipamento de

solda.
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CONCLUSAO

Atraveés da pesquisa realizada observou-se que as empresas estdo cada
vez mais preocupadas em diminuir os custos através de estudos de panoramas
de mercado. Alocando seus custos as suas origens estabelecendo cenarios de
estabilidade, realizando investimentos seguros e de maior rentabilidade. Como
maquinas e equipamentos mais modernos, que possam ser manipulados na
prépria empresa.

Com o0 estudo realizado conclui-se que a empresa pode realizar o
investimento com base na analise de custo/volume/lucro, destacando o ponto de
equilibrio e a margem de seguranca, e com o faturamento médio para investir na
aguisicao da maquina de solda para o aprimoramento dos condutores de adubo.

Ao adquirir o soldador, diminui-se os custos externos como fretes e méo
de obra terceirizada, sendo que em média de 2 meses todo custo de aquisicdo
€ suprido, deixando assim uma maior margem para negociacdes e futuros
investimentos. Tendo como exemplo, investimentos em maiores instalacées,
equipamentos de pintura e soldas, a médio e longo prazo, gerenciando o
crescimento da empresa de forma segura.

O setor de aprimoramento de pecas agricolas vem crescendo
exponencialmente nas ultimas décadas, visando um maior custo/beneficio para
as industrias e os consumidores finais, aperfeicoando a gestdo e garantindo
aumento do faturamento das empresas do setor.

O estudo realizado serve como base para empresarios do setor que tem
medo de realizar aquisicdes maiores em tempos considerados desfavoraveis
para aplicar seus recursos, principalmente usufruindo de capital de terceiros,
sendo que pode ser realizado um estudo interno de investimento conforme
realizado neste exemplo de pesquisa, e que em um curto espago de tempo é
totalmente seguro realizar o investimento, sem prejudicar o lucro e sem auxilio

de instituicdes financeiras.
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RESUMO

O presente trabalho buscou apresentar solugdes estratégicas para que o
marketing de relacionamento conseguisse prospectar, fidelizar e reter clientes
em uma clinica de massoterapia. Ja o principal objetivo do mesmo, visa uma
proposta da utilizacdo do marketing de relacionamento, também se estabeleceu,
especificamente, a busca do conhecimento da organizacédo, o perfil de seus
clientes e, por fim, propor um plano de marketing de relacionamento no intuito
de prospectar e fidelizar clientes. O referencial teérico segue 0s topicos: gestao
de servigos, marketing de relacionamento, prospeccéao e fidelizagao de clientes,
matriz SWOT e plano de marketing. Para alcancar os objetivos neste trabalho
utilizou-se a metodologia aplicada, e os modais de pesquisa qualitativa e
guantitativa, isso que permitiu a analise e interacdo dos dados e informacdes
levantadas na pesquisa com os clientes, também se contara do ponto de vista
dos objetivos com o carater exploratorio, bibliografico e estudo de caso, isso que
se caracteriza por conta da realizagcédo da entrevista com a gestora da empresa,
e a busca de conteudo dos diversos autores. Na concluséo, destacam-se 0s
beneficios e propde-se a criacdo de um plano de marketing de relacionamento
gue sugeriu diversas alternativas para a organizacdo prospectar e fidelizar
clientes. Assim, a partir das diversas recomendacgfes para a empresa e das
analises realizadas pelo estudo define-se que a utilizacdo estratégica do
marketing de relacionamento para a clinica constitui-se em um fator
determinante para o0 sucesso da empresa.
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Palavras-chave: Marketing de Relacionamento — Fidelizagcdo — Plano de
Marketing.

INTRODUCAO

Neste estudo propde-se a utilizacdo do marketing de relacionamento
visando a prospeccdo, fidelizacdo e retencdo dos clientes para a clinica de
massoterapia Marina Follmann, situada em Santa Rosa — RS. O objetivo geral é
propor a utilizagdo estratégica do marketing de relacionamento para a empresa
e, a partir deste objetivo foram propostos 0s objetivos especificos voltados para
conhecer a organizacao e suas atuais acdes, a identificacédo do perfil dos clientes
e a proposta de um plano de marketing de relacionamento que visa prospectar,
fidelizar e reter clientes. Deste modo, justifica-se o presente trabalho tendo em
vista a importancia deste modal de marketing atualmente para as empresas, e
também, o conhecimento que o académico adquire para com 0 assunto.

Visando fornecer alternativas para a empresa, neste trabalho foram
pesquisadas diversas ferramentas de gestao para ser adaptada a empresa, bem
como, para fins de contribuicdo, diversas bibliografias de autores renomados,
tais como: Chiavenato, Kotler, Maximiano, Las Casas Oliveira, Keller e Dornelas.

A formulagcédo desse trabalho inicia-se pelo referencial tedrico, este que
ficou composto dos seguintes tépicos: gestdo de servicos, marketing de
relacionamento, prospeccéo e fidelizacao de clientes e plano de marketing.

Na sequéncia, tem-se a metodologia onde € caracterizada como aplicada,
e 0s modais de pesquisa qualitativa e quantitativa, isso que permitiu a analise e
interacdo dos dados e informacgdes levantadas na pesquisa com os clientes,
também se contara do ponto de vista dos objetivos com o carater exploratorio,
bibliogréafico e estudo de caso, isso que se caracteriza por conta da realizacao
da entrevista com a gestora da empresa, e a busca de conteudo dos diversos
autores.

Logo apos, realizou-se o diagnostico e a analise do estudo, este que foi
dividido em trés partes, iniciando estas pelo conhecimento da realidade atual da

empresa e as acbes que a mesma utiliza, apds levantou-se o perfil dos
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consumidores da empresa e, finalizando, na terceira parte procurou-se
apresentar uma proposta de um plano de marketing de relacionamento para ser
utilizado na empresa. Finalizando o artigo, tem-se as conclusdes do autor a

respeito do trabalho desenvolvido.

1 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

No atual dia a dia em que as empresas enfrentam gigantescos desafios
no que se refere a criar um norral junto das organizacfes que 0s cerca, esta
credibilidade que se deseja visa ajudar, e muito, a empresa, pois com isso fica
mais facil a realizacdo dos trabalhos da mesma, seja na producao, entrega e,
até mesmo junto do consumidor. E isso tudo viabiliza uma fidelizacdo de todas
as organizagfes que os cerca e também de seu publico-alvo, mantendo estes

sempre ao lado da empresa e sempre trabalhando junto ou consumindo.

O marketing de relacionamento tem como meta construir
relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatérios com partes-
chaves — clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros de
marketing, a fim de conquistar ou manter negocios com elas. Ele
constrdi fortes ligagdes econdmicas, técnicas e sociais entre as partes.
(KOTLER; KELLER, 2006, p.16).

O marketing de relacionamento deve ser construido no dia a dia da
empresa, dentro da organizacdo e junto de todos os seus colaboradores,
mantendo estes engajados em cultuar sempre a manutencdo dos vinculos com
os fornecedores ou clientes. Em Kotler e Keller “O resultado do marketing de
relacionamento é a construcdo de um ativo insubstituivel da empresa chamado
de rede de marketing. Uma rede de marketing consiste na empresa e naqueles
que a apoiam. ” (KOTLER; KELLER, 2006, p.16).

Deste modo, sabedor da importancia do marketing de relacionamento,

para dar continuidade ao trabalho seréo abordadas as atividades de prospeccao

42

Unidade | « Rua
Unidade Il + Rua

tos Dumont, 820 Unidade Il « Rua Santa Rosa, o2 CEP:98780-109
tos Dumont, 820 [anexo ao Clube Concdedia) Unidade IV « Rua Santo Angelo, 219 (ss)3s511 9100 www.fema.com.br




< |
Revista Eletrbnica de Iniciacao Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 02, jul./dez. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

e fidelizacdo de clientes, estas que sdo de extrema importancia para que se

consiga conquistar os clientes e complementam o marketing de relacionamento.

2.2 PROSPECCAO E FIDELIZACAO DE CLIENTES

Uma preocupacgéo sempre existente nas empresas, desde o momento da
criacdo, € a prospeccado de seus clientes, estes que sdo o0 porqué da existéncia
de qualquer empresa, a captacdo destes clientes vai depender de diversos

fatores que instiguem as pessoas a buscarem o produto ou servigo oferecido.

N&o podemos confundir prospeccdo com iniciativas de divulgagéo ou
comunicacao em veiculos de massa, como comerciais de TV, andncios
em revistas ou jornais, midia outdoor, panfletagens, etc. Por mais
dirigida que elas possam ser ndo se enquadram na acao direta de ligar
ou visitar alguém com o objetivo de identificar se esse alguém € ou ndo
€ um prospect qualificado. Assim, a prospec¢éo é o ato de identificar e
buscar novos clientes no mercado. (COBRA, 2004, p. 13).

Para complementar as acdes de prospeccéao de clientes a empresa deve
desenvolver as acdes de fidelizacdo de cliente, pois serdo estas agbes que
criaram o vinculo de consumo entre o cliente e a organizagdo. Para Santos,

fidelizac&o de clientes é:

[...] Fidelizac&o de clientes é medir, gerenciar e criar valor. E tornar a
fidelizacdo de clientes parte integrante da missdo da empresa,
integrando sistemas de informacéo, criando valor superior, ou seja,
transformando clientes satisfeitos em clientes fiéis. Medir a fidelizacao
faz-se necessario, como também o impacto dos sistemas de gestao do
relacionamento com clientes. (SANTOS, 2008, p. 69).

As ac0es realizadas pelas empresas para fidelizar seus clientes giram em
torno de atendé-lo da melhor maneira, prestando a melhor assisténcia possivel
no momento que o cliente usufrui o produto, para apds consolidar a venda
realizada verificando junto do cliente os pontos positivos e negativos da

negociagao, sempre prestando o melhor suporte possivel ao cliente. Evidenciado

43

Unidade | * Rua Santos Dumon Unidade Hl « Rua Santa Rosa, go2 CEP: 98780109
Unidade 1l + Rua Santos Dumont, 820 [anexo ao Clube Concdredia) Unidade IV « Rua Santo Angelo, 299 (ss)3s11 9100 | www.fema.com.br




't [ 3
Revista Eletrbnica de Iniciacao Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 02, jul./dez. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

a importancia das acoes de prospeccao e fidelizacao de clientes para a empresa,
a seguir sdo apresentadas algumas das acBes de marketing que podem ser

implementadas pela empresa.

2.3 SWOT COMO FERRAMENTA DE AVALIACAO ORGANIZACIONAL

Criado por dois professores da faculdade de Harvard, Kenneth Andrews
e Roland Cristensen, a analise SWOT estuda alguns pontos de uma organizacao
segundo quatro topicos, Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas),
Oportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas). A sua ideia € fazer através
destes topicos um mapeamento das forcas e fraquezas da empresa, das
oportunidades e ameacas da empresa atualmente.

Sempre ao iniciar a realizacdo de uma analise SWOT diversos autores
consideram e recomendam a ideia de comecar este estudo analisando o
ambiente interno, por considerar ser mais facil o acesso as informacgdes, é
importante saber que o ambiente interno € representado pelos topicos forcas e
fraguezas. Conforme Rezende, os pontos fortes da empresa sao variaveis
internas e controlaveis que propiciam condi¢cdes favoraveis para a organizacao
em relagdo ao seu ambiente (REZENDE, 2008).

Por outro lado, as fraquezas sdo aqueles topicos internos que estado
deixando a desejar dentro da organizacdo, podem ser acusados nos processos,
produto, matéria-prima, etc. Conforme Matos, Matos e Almeida, as fraquezas
sdo consideradas “deficiéncias que inibem a capacidade de desempenho da
organizagdo e devem ser superadas para evitar a insolvéncia.” (MATOS,
MATOS, ALMEIDA, 2007, p.151).

Depois de realizada a analise do ambiente interno é chegada a hora de
verificar os fatores externos, dentro da andlise SWOT descrita pelos topicos
“‘oportunidades e ameacas”, estes, em virtude, de seu ambiente ser constituido
de variados e amplos fatores, tornam-se mais complexos.

E de conhecimento que, estando a oportunidade dentro de um ambiente
externo, a mesma néo pode ser controlada pela empresa, esses aspectos devem

ser identificados pela empresa e devem ser utilizados a favor da mesma. Para
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Calles, Bbéas e Gonzales as oportunidades “sdo situacbes, tendéncias ou
fendbmenos externos, atuais ou potenciais, que podem contribuir para a
concretizacdo dos objetivos estratégicos.” (CALLAES, BOAS, GONZALES,
2006, p.80).

De outro lado, as ameacas externas dentro da andlise SWOT, conforme
Martins “Ameacas - sao aspectos mais negativos do produto, servi¢co ou unidade
de servico da empresa em relacdo ao mercado onde esta ou ira se inserir.
Devem ser fatores que ndo podem ser controlados pela prépria empresa e
relevantes para o planejamento estratégico.” (MARTINS, 2007, p.49).

Deste modo, a seguir sera apresentado o plano de marketing, modelo este
gue visa a execucado das atividades na empresa, pois tudo que for levantado
como oportunidade ou fraqueza devera ter otimizado para gerar mais lucros ou,

simplesmente, parar de gerar prejuizos.

2.4 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing € uma ferramenta utilizada para planejar a execucao
das acOes que a empresa vislumbra implementar, alguns autores chamam o
plano de marketing também de plano de ac&o, uma coincidéncia sempre
presente em seus modelos é serem basicos, claros e objetivos, pois isso, visa a
facilidade de sua utilizacdo. Conforme Las Casas, um planejamento visa a
agilidade das acdes o mesmo pode se dar informalmente em uma reunido e ser
adotado pela empresa seguindo alguns parametros que na propria conversa
foram estabelecidos (LAS CASAS, 2006).

Ja para Kotler o plano de marketing deve abordar os seguintes topicos: 12
Fase: verificar a situacdo atual do marketing visando o conhecimento das
atividades ja desenvolvidas pela empresa. 22 Fase: Criar um sumario executivo
e indice de conteudo, definindo uma visao geral do plano. 32 Fase: Realizar uma
analise das oportunidades existentes e possiveis assuntos a serem utilizados em
um novo plano. 42 Fase: Definir objetivos para o plano. 52 Fase: Descrever quais
as estratégias de marketing que serdo utilizadas para atingir os objetivos. 62

Fase: Criar programas de acdo que atinjam as determinacdes das estratégias
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tracadas. 72 Fase: Demonstracédo de resultados conseguidos e os almejados
pelo plano. 82 Fase: Criar controles no intuito de continuar verificando as acées
e melhoréa-las (KOTLER, 2008).

Porém, ndo existe um modelo exato de plano de marketing, toda vez que
se iniciar a realizacdo de um plano, o que se deve ser feito € uma analise de
todas as variadveis a serem estudadas e escolher o modelo ao qual mais se
adapta a situacdo da empresa. Da mesma forma, o rito dos modelos de plano
apresentado pode ser utilizado em diversos outros tipos de plano que deseja a

organizagao criar.

2 METODOLOGIA

2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

Quanto ao ponto de vista da natureza do presente trabalho, 0 mesmo
trata-se de uma pesquisa aplicada, tendo em vista que se busca, de maneira
pratica, a resolucdo de um problema. Quanto a abordagem ao problema tem-se
dois modais: o qualitativo e o quantitativo. O viés qualitativo é utilizado nos
momentos em que a pesquisa nao conseguir base estatistica para as respostas
e for preciso fazer a interpretacdo do conteudo disponivel. O modal quantitativo
€ utilizado quando o trabalho conseguir levantar dados suficientes para a
realizacdo de uma analise estatistica, para que assim se consiga obter
respostas, a partir dos niameros.

Do ponto de vista dos objetivos, o primeiro € a pesquisa exploratdria, pois
0 mesmo busca inteiracdo com o problema, inserindo-se dentro da empresa, 0
mesmo pretende estabelecida relacdo e entre diversas pessoas ligadas a
empresa com a finalidade de gerar dados no intuito de levantar solugdes.
Também, dentro do ponto de vista dos objetivos este trabalho segue o modal
bibliogréfico, pois tudo aquilo que foi produzido deve ter embasamento em obras

de autores de renome no assunto.
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2.2 DADOS GERADOS

A coleta dos dados realizou-se durante o0 més de maio de 2016. Para a
realizacdo do trabalho foi considera a captacdo de dados por meio de
documentacdo direta, pois esta se da dentro da organizacdo. Na realizacédo
deste trabalho, os dados gerados serdo advindos de fontes primarias. J& em
relacdo a entrevista aplicada a gestora da empresa, elaborou-se um roteiro com
22 questbes, e a mesma foi elaborada no intuito de levantar dados e obter
respostas para serem apuradas, avaliadas e interpretadas. A entrevista durou,
aproximadamente, 30 minutos, tempo este que a gestora levou para responder
as questdes abordadas.

O outro modal utilizado na geracdo de dados e aplicado aos clientes da
organizacao foi a pesquisa, esta realizada com 10 (dez) perguntas diretas e que,
da mesma forma destinam-se a serem apurados, avaliados e interpretados
gerando assim dados para serem utilizados no trabalho.

Conforme a gestora no atual banco de dados da empresa encontra-se 117
cadastros de clientes, estes definem a populagdo da organizacdo. Entretanto, na
definicdo da amostra fora definido um publico de 40 clientes e, como parametro
para selecionar os clientes a fazer parte da amostra foram escolhidos aqueles

gue tém uma frequéncia minima de 2 (duas) vezes por més.

2.3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Um dos métodos utilizados na analise dos dados foi a ferramenta de
gestdao SWOT, esta que visa levantar, a partir dos dados, os pontos fortes e
fracos da empresa, bem como, identificar as oportunidades e ameacas
presentes na mesma.

J& na interpretacdo dos dados, dentre os métodos utilizados esta o
processo estatistico de Regresséo, este que visa analisar dois fatores, sendo
eles X e Y, no cruzamento das respostas obtidas nos questionarios por este
método serd possivel identificar o grau de satisfacdo nos determinados quesitos.

Outro método que também sera utilizado € o processo estatistico de Cluster, este
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gue visa classificar, em grupos, a populagdo da pesquisa no momento da
analise. Cluster separa os avaliados em diversos grupos como, por exemplo,
femininos, masculinos ou por faixa de idade. Bibliografias também estdo na

metodologia do trabalho.

3 DIAGNOSTICO E ANALISE

3.1 CONTEXTUALIZACAO DA ORGANIZACAO

A entrevista foi realizada com a empreendedora no dia 04 de maio de
2016, a qual buscou levantar os métodos e processos mais utilizados no dia a
dia da empresa e suas demais peculiaridades. A proprietaria, com o intuito de
diferenciar-se do mercado atual, uniu-se com a franquia Kiberon, um método de
massagem de emagrecimento.

Para a gestora da empresa dentre os pontos fortes da empresa destacam-
se: o tratamento estético Kiberon que € uma exclusividade e o atendimento aos
clientes, como ponto fraco acredita que para a clinica ainda falta uma secretaria
e vislumbra como oportunidade, ampliacdo de seu espaco para anexar a clinica
um Spa. Para Chiavenato, ter conhecimento dos pontos fortes e das forgas
propulsoras da empresa facilita e aperfeicoa o alcance dos objetos tragados pela
organizagdo, enquanto que, em relagdo aos pontos fracos, estes que sdo 0s
obstaculos e as restricdes que dificultam o crescimento ou o alcance das metas
da empresa (CHIAVENATO, 2003).

Continuando a pesquisa perguntou-se a gestora se esta, tem o
conhecimento de seu publico-alvo, a mesma disse ndo ha uma definicdo de um
publico especifico, pois relata que atualmente a qualidade de vida € um fator que
as pessoas de todas as classes estdo em busca. J& quando questionada sobre
0s concorrentes, a administradora descreve que conhece 0s mesmos e busca
identificar os pontos fortes, fracos e os diferenciais dos mesmos, para que, tendo
0 conhecimento destes, possa ter no¢éo da for¢ca e da ameaca que representam

seus adversarios.
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Sobre a importancia referenciada nas a¢gdes de marketing desenvolvidas
pela empresa e quais faz uso, Marina cita que utliza para realizar as
propagandas da empresa diversas midias entre elas Facebook, revistas e radio,
também complementa a gestora que para promover a marca, participa de
eventos sociais da cidade. Telles, afirma que o Facebook, é a maior midia social
do mundo, e no Brasil vem crescendo muito e hoje abrangendo todas as classes
sociais (TELLES, 2011).

No intuito de manter um bom relacionamento e fidelizar seus clientes,
pratica-se ligagfes a eles, confirmando os resultados e beneficios gerados no

procedimento realizado na clinica.

3.2 PERFIL DOS CONSUMIDORES DA EMPRESA

Realizou-se uma pesquisa com os consumidores atuais da empresa, a
mesma aconteceu nos meses de abril e maio de 2016, contendo um total de 09
(nove) questdes diretas, aonde, posteriormente, as respostas serdo analisadas
com vistas a informar os aspectos relevantes para a empresa.

Desta forma, constatam-se que 0s maiores publicos atendidos na clinica
se concentram entre as idades de 41 a 50 anos seguidos de 31 a 40 anos,
representando estes dois grupos 65% dos clientes atendidos, verifica-se
também, a partir deste grafico que, dentre o publico atendido na clinica, sua
macica maioria é do género feminino pertence a classe econdémica ‘c’, aonde
aposta o estudo da FGV ter renda entre R$ 1.990,00 e R$ 8.574,00.

Prosseguindo a pesquisa foram verificadas quais as maiores frequéncias
semanais dos seus clientes e junto foram cruzados dados com a relagao entre
qgual foi a midia que Ihe apresentou a organizacdo. Desta forma, consta-se com
gue a maioria dos clientes da clinica utiliza a frequéncia semanal de um e dois
dias por semana sendo estes os produtos mais consumidos. Outro ponto de
grande importancia destacado, foi que a indicacao representa grande parte da
atracdo dos clientes. “A melhor propaganda é feita por clientes satisfeitos.”
(KOTLER; KELLER, 2012, p.27).
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A préxima pergunta aos clientes € qual € o tipo de rede de relacionamento
gue mais utilizam e qual o meio de comunicacdo mais usado para comunicar-se
com a clinica. Ficou evidenciado a importancia das redes sociais facebook e
WhatsApp, tendo em vista que estas sdo as midias sociais mais utilizadas pelos
consumidores da empresa e, por consequéncia, toda publicidade realizada
através destas sera mais impactante e produzird mais resultados para a clinica.
Costa reforca estas ideias comentando que, para fazer uma publicidade eficaz
para a organizacdo € necessario saber aonde encontrar seus consumidores
(COSTA, 2004).

Logo apas, buscou verificar os niveis de satisfagéo dos clientes, atribuido
a localizacéo, facilidade de acesso, limpeza e higiene, apresentacao, conforto da

sala de espera e climatizacdo da sala de espera da clinica.

facilidade de aceso
climatizagdo da sala de espera
conforto da sala de espera

limpesa e higiene

Localizagao

muito insatisfeito W insatisfeito N indiferente

M satisfeito H muito satisfeito

llustracdo 16: Nivel de satisfacdo dos consumidores.
Fonte: Producgdo do pesquisador.

Em seguida, complementando a pesquisa foram questionados os clientes
sobre 0s niveis de satisfacdo nos seguintes requisitos: climatizacdo da sala de
massagem, iluminagdo dos ambientes, conforto da sala de massagem, formas

de pagamento e tempo de espera:
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M muito
insatisfeito

H insatisfeito

H indiferente

M satisfeito2

muito
satisfeito

llustracdo 17: Nivel de satisfacdo dos consumidores.
Fonte: Produgdo do pesquisador.

Finalizando as perguntas referente & satisfacdo dos clientes, os mesmos
foram questionados sobre facilidade de comunicacdo com a clinica, preco,
servicos oferecidos e resultados atingidos, obtendo assim 0s seguintes

resultados:

comunicagao preco Servigos resultados
H muito satisfeito M satisfeito B indiferente M insatisfeito ® muito satisfeito

llustracdo 18: Nivel de satisfacdo dos consumidores.
Fonte: Producgdo do pesquisador.

Portanto, conforme os gréficos que ilustraram a satisfacdo dos

consumidores, fica evidenciado que, atualmente, a clinica de massoterapia
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consegue atingir um elevado grau de satisfagao de seus clientes, tendo em vista
gue, em nenhum requisito observado fora levantada alguma sinalizacdo de

insatisfacao destes consumidores (SILVA, 1976).

3.3 PROPOSTA DE UM PLANO DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

Tendo identificado durante a realizacdo deste trabalho as diversas
atividades que sédo desempenhadas pela clinica Marina Follmann, estas que
visam atingir os consumidores e conhecer o perfil dos clientes da empresa, faz-
se necessario a criacao de um plano de marketing voltado para a prospeccéao e
fidelizacédo destes clientes, este que utilizara dos dados até entdo coletados.

Para isso, utilizou-se como base, o plano de marketing de Kotler e, neste,
foram feitas algumas adequacdes para atender as especificidades da
organizacéao estudada e os atuais objetivos. Kotler descreve sobre a importancia
do plano de marketing da seguinte forma, “O plano de marketing é o instrumento
central para dirigir e coordenar o esfor¢co do marketing.” (KOTLER, 2008, p.19).

O presente plano de melhorias descrito pode ser verificado em sua integra
no Apéndice A deste trabalho.

CONCLUSAO

Dentre os objetivos determinados para o presente trabalho, o primeiro
visava o conhecimento da realidade da empresa, englobando a verificacdo da
atual situacdo em referéncia ao mercado e a visdo da empresa perante 0s
clientes e gestora. Todas as respostas atribuidas a estas proposicdes advirdo de
respostas da entrevista realizada com a gestora e de uma pesquisa realizadas
com os clientes da organizacdo. No entanto, na realizacdo da analise desta parte
do trabalho observaram-se alguns pontos a serem melhorados, entre eles, a
utilizacao por parte da empresa de alguma ferramenta de gestao.

O segundo objetivo buscou a identificar o perfil dos consumidores da
empresa, para que, as oportunidades possam ser levantadas e possiveis

problemas solucionados. Todos os levantamentos sobre o0 assunto surgiram das
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respostas de um questionario realizado com os clientes, este que pode ser
verificado em sua integra no Apéndice C. Da pesquisa realizada com os clientes
podem ser observadas diversas informacdes, tais como: as redes sociais em que
os clientes da empresa mais utilizam sendo elas o Facebook e o WhatsApp.

Por fim, no terceiro e Ultimo objetivo foi proposto um plano de marketing
de relacionamento voltado para a realidade situacional da empresa, este que
deve ser utilizado como uma ferramenta de prospeccdo de novos clientes e
fidelizacdo dos existentes. Para a producdo do plano de marketing de
relacionamento que se encontra no apéndice C deste trabalho, utilizou-se como
base o0 modelo de plano de marketing de Kotler.

O artigo € de grande relevancia, pois proporcionou aos autores diversos,
conhecimentos que integram temas amplos e valiosos, tais como: o marketing,
planejamento, estratégias e plano de negécios, todos estes muito utilizados
atualmente pelas empresas e administradores.
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ESTRATEGIA EMPRESARIAL: UMA ALTERNATIVA PARA BUSCA DA
VANTAGEM COMPETITIVA NAS ORGANIZACOES

Dafny Liange Lemes da Cruz?!
Tanize Geovana Itermann?
Marcos Rogério Rodrigues?®

RESUMO

A posicdo que uma organiza¢éo ocupa no ambito empresarial, se faz por
meio da adocao de estratégias. Em suma, estratégia € o caminho a ser seguido
pela organizagdo para o alcance de objetivos. Tais estratégias relacionam-se
com desenvolvimento, crescimento, manutencdo e sobrevivéncia do negacio.
Este artigo tem como objetivo apresentar 0os conceitos relativos a estratégia
empresarial e a vantagem competitiva, com o intuito de fortalecer as
organizagbes. Como referencial tedrico, abordaram-se os conceitos da
Administracdo em que se destacou o papel do Administrador, o qual pode
contribuir para a escolha de qual postura estratégica adotar, utilizando-se de
técnicas e ferramentas essenciais para liderar, planejar, organizar, executar e
controlar as atividades da organizacéo. Abordou-se também no referencial sobre
a estratégia empresarial que é definida por um estudo complexo, analisando
todas as forgas internas e externas que influenciam no cotidiano organizacional.
A metodologia utilizada caracteriza-se como pesquisa bibliografica. Com base
nas informac¢des adquiridas, constatou-se que cada organizagcdo necessita de
um planejamento para manter-se no mercado competitivo, garantindo posicao
vantajosa e satisfatoria, da mesma forma, evidencia-se que cada organizacao
deve dispor de uma estratégia propria.

Palavras-chave: Administracdo - Estratégia Empresarial - Vantagem
Competitiva.

INTRODUCAO

Na presenca de mudancgas constantes no cotidiano empresarial, definidas
pela globalizagc&o, as empresas buscam cada vez mais, adquirir estabilidade e

lucratividade no mercado. Nesse sentido, este artigo tem por objetivo apresentar
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0s conceitos relativos a estratégia empresarial e a vantagem competitiva, com o
intuito de fortalecer as organizacdes. Como problema de pesquisa este trabalho
procura responder a seguinte questdo: de que a forma pode-se alcancar a
vantagem competitiva nas organizagdes?

Nesse contexto, o Administrador entra como figura principal para colocar
em pratica a Administragdo, aplicando habilidades, destaca-se: habilidade
técnica, humana e conceitual. Do mesmo modo, ele deve adotar posicionamento
de lideranca, planejamento, organizacdo, execucao e controle. Além disso, o
gestor necessita alinhar e conduzir toda a equipe de funcionéarios para alcancar
0 objetivo organizacional, além de, estar apto a mudangas e acompanhar as
tendéncias que o mercado apresenta.

Como metodologia, este trabalho caracteriza-se como uma pesquisa
bibliografica, com base em autores como Maximiano, Chiavenato, Mintzberg,
Oliveira, Lacombe e Porter. Tais autores relatam a importancia e necessidade
de toda empresa ter uma boa gestdo administrativa, quais posturas estratégicas
necessitam adotar, por quais estratégias optar, que asseguram a sobrevivéncia
da organizacéo e, diferenciando-a dos concorrentes.

A estruturacdo deste artigo se dé inicialmente pelo referencial tedrico, no
gual, se apresentam os conceitos de Administracdo, juntamente com as fungdes
do Administrador, bem como, o contexto da estratégia empresarial, tipos de

estratégias e a vantagem competitiva.

1 CONCEITOS DA ADMINISTRACAO

Em relac@o ao conceito de Administragdo, de acordo com Chiavenato é a
maneira na qual as organizagfes sustentam-se no mercado, atuando de forma
compativel, com suas peculiaridades internas e externas, utilizando-se de
ferramentas de gestdo para tornar-se sustentavel (CHIAVENATO, 2007). Para
Lacombe e Heilborn “[...] administrar € o ato de trabalhar com e por meio de
pessoas para realizar 0os objetivos, tanto da organizagdo quanto de seus
membros”. (LACOMBE, HEILBORN, 2008, p.49).

56

Unidade | * Rua Santos Dumont, 820 Unidade NIl « Rua Santa Rosa, go2 CEP:98780109
Unidade 1l + Rua Santos Dumont, 820 [anexo ao Clube Concdredia) Unidade IV « Rua Santo Angelo, 219 (ss)3s511 9100 www.fema.com.br



< |
Revista Eletrbnica de Iniciacao Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 02, jul./dez. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

A Administracdo € o veiculo pelo qual as organizagfes séo alinhadas
e conduzidas para alcancar exceléncia em suas acdes e operacdes
para chegar ao éxito no alcance de resultados. Administracao é antes
de tudo alcancar resultados com os meios de se que dispbe. Fazer
maravilhas com recursos e competéncias disponiveis. (CHIAVENATO,
2007, p. 3).

Segundo o Dicionario Aurélio, o efeito de administrar € um conjunto de
principios, normas e funcdes que tem por fim ordenar a estrutura e
funcionamento de uma organizacdo, empresa, 6rgao publico, etc (FERREIRA,
2001).

Para afirmar a ideia que administrar tem funcdes que conduzem a
organizacdo no ambiente interno e externo, Maximiano, aponta que o0
planejamento, a organizacdo, o0 controle, a execugdo, juntamente com a
liderangca atuam de maneira essencial na tomada de decisdes que impulsiona
para o alcance de determinado objetivo (MAXIMIANO, 2012).

Planejamento * Organizacgdo

o 7

Lideranca

4 N\
Controle « Execucio

llustracéo 1: As principais fun¢des do processo de gestao.
Fonte: Maximiano (2012).

De acordo com Maximiano, “[...] lideranga € um processo complexo, que
compreende diversas atividades de Administracdo de pessoas, CoOmo
coordenacéao, direcdo, motivagcdo, comunicacdo e participacdo no trabalho em
grupo”. (MAXIMIANO, 2008, p.13). Ou seja, o Administrador tem papel de “lider”
a partir do momento que impulsiona os individuos de uma empresa,

consequentemente, agindo como influenciador organizacional.

57

Unidade | « Rua Santos Dumont, 820 Unidade Il « Rua Santa Rosa, o2 CEP:98780109
Unidade Il + Rua Santos Dumont, 820 [anexo ao Clube Concdedia) Unidade IV « Rua Santo Angelo, 299 (ss)3sngioco | www.fema.com.br



< |
Revista Eletrbnica de Iniciacao Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 02, jul./dez. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

O planejamento é a ferramenta utilizada pela empresa, para lidar com
relacbes futuras. Apresenta-se em trés niveis: estratégico (trabalha com a
formulacao de objetivos e escolha de estratégias empresariais) tatico (aperfeicoa
a utilizacao eficiente dos recursos disponiveis para alcancar uma estratégia
predeterminada) e operacional (atua de forma imediata, envolve tarefas
determinadas pelo setor operacional) (OLIVEIRA, 2005).

As funcBes gerenciais consistem na delimitacédo de funcdes e distribuicdo
do trabalho, atribuindo responsabilidades e autoridade as pessoas e grupos.
Essa organizacdo busca facilitar a execucdo das atividades, que por sua vez,
utiliza-se de recursos para atingir determinados objetivos. E para garantir a
realizacdo destes objetivos, o controle tem papel significativo, bem como,
identificar e modificar se necessario o caminho determinado (MAXIMIANO,
2008).

A gestdo de uma organizagdo se faz por meio de ferramentas que
possibilitam a construgcdo de um trajeto concreto. Tais ferramentas como:
planejar, organizar, executar, controlar e liderar, integram o0 processo de
crescimento da organizacdo, que exige conhecimento amplo sobre aspectos
internos e externos, acarretando na conquista do objetivo almejado.

Como principal figura, para colocar Administracdo em agao, O
Administrador € o profissional capacitado para gerenciar as empresas, dos mais

variados segmentos.

Hoje o Administrador € muito mais do que um mero supervisor de
atividades do negécio ou de pessoas. Na verdade, ele é o condutor do
negoécio e o navegador em um oceano de oportunidades e ameacas
que constituem o entorno do negdcio. (CHIAVENATO, 2014, p.78).

Para o aprimoramento das atividades desenvolvidas é de grande
importancia que o Administrador conviva com as principais competéncias que o
sustentam. Chiavenato aponta o conhecimento como transferéncia de saberes
e aprendizados, e traz as habilidades como trabalho em equipe e lideranca, o
julgamento trata-se de saber analisar obtendo dados e informacBes sempre

ponderando com equilibrio, e a atitude como saber fazer acontecer, inovando,
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assumindo riscos, e principalmente focando em resultados e autorrealizagao
(CHIAVENATO, 2014).

O Administrador, independentemente da area de atuacdo tem como
responsabilidade principal o alcance dos resultados e, esse processo depende
de habilidades e competéncias que o diferenciam, ele deve desenvolver
habilidades técnicas, humanas e conceituais (CHIAVENATO, 2014).

A habilidade técnica concentra-se no nivel gerencial e baseia-se em
utilizar os conhecimentos e experiéncias, aplicando métodos concretos na
pratica empresarial. O gestor necessita compreender os produtos e suas
aplicacoes, por exemplo, criagdo de um programa de producéo (MAXIMIANO,
2012).

O espirito de lideranca, o trabalho em equipe, e desenvolvimento da
motivacdo, compreendendo as reais necessidades dos individuos, conceitua a
habilidade humana de trabalhar com pessoas. As habilidades conceituais vém
acompanhadas de uma visdo ampla do mercado interno e externo, lidando com
a resolucdo de problemas complexos dentro do ambito organizacional
(CHIAVENATO, 2014).

No contexto da globalizagdo, com grandes transformagdes ocorrendo a
cada instante, as empresas também necessitam adaptar-se as mudancgas,
avancando no modo de administrar para conseguir sustentagcdo no mercado e,
enfrentar os proximos anos, no qual, a arte de administrar sera desafiadora e
incerta. (CHIAVENATO, 2014)

De acordo com Chiavenato, as empresas estdo modificando-se e
seguindo tendéncias. Uma delas se faz pela acdo de enxugar niveis
hierarquicos, para proporcionar estruturas achatadas e horizontais, outro
elemento essencial nas empresas é a Tecnologia da Informacdo. A questdo
ambiental também € crucial, pois cada vez mais as organizacbes devem
contribuir de forma eficaz acerca da comunidade, através da conservacao de
recursos naturais e o bem-estar das pessoas (CHIAVENATO, 2011).

Diante das definicbes descritas, o Administrador necessita ter a
capacidade de tomada de decisdes (lideranca), planejando o caminho futuro,

implantando a organizacao e o controle na empresa, para executar e alcancar
59

Unidade | * Rua Santos Dumont, 820 Unidade Hll « Rua Santa Rosa, go2 CEP:98780109
Unidade Il + Rua Santos Dumont, 820 [anexo ao Clube Concoedia) Unidade IV « Rua Santo Angelo, 239 (ss)3s511 9100 www.fema.com.br



< |
Revista Eletrbnica de Iniciacao Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 02, jul./dez. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

de forma eficaz o objetivo empresarial. Além, de atuar compreendendo as

mudancas do mercado e 0os novos métodos de administrar.

2 ESTRATEGIA EMPRESARIAL

No atual mercado competitivo, definir a maneira como a empresa atuara,
€ imprescindivel, € essencial delimitar uma estratégia empresarial cabivel para
alcancar objetivos e garantir a sustentacdo da organizacdo. Segundo Oliveira:
“[...] estratégia € a ac@o ou o caminho mais adequado inclusive alternativo a ser
executado para alcangar objetivos estabelecidos.” (OLIVEIRA, 2012, p.136).

Em principios militares, Chiavenato define estratégia “[...] como sendo a
aplicacao de forgas em larga escala contra algum inimigo” (CHIAVENATO, 2007,
p. 113). Exemplificando este conceito, comparando com uma guerra, a estratégia
esta no modo com que o General guia suas tropas para que as mesmas nao
sejam enfraquecidas e saiam vitoriosas. No plano empresarial, a estratégia €
utilizada para guiar e orientar as condutas organizacionais.

Ja Ansoff e McDonnell conceituam estratégia como: “[...] um conjunto de
regras de tomada de decisdo para orientacdo do comportamento de uma
organizag&o.” (ANSOFF, McDONNELL, 1993, p. 70). Complementando, Oliveira,
parte do principio que estratégia € utilizar recursos, seja financeiro, tecnolégicos
ou fisicos, disponibilizados pela empresa (OLIVEIRA, 2005).

No ambito empresarial, Maximiano conceitua:

Estratégia empresarial é o curso de acédo que uma empresa adota para
assegurar seus objetivos de desempenho, como sua sobrevivéncia, o
tamanho que pretende alcancar os concorrentes que deseja enfrentar
ou a posic¢do que pretende ter no mercado, as estratégias também sao
chamadas politicas de negocios. (MAXIMIANO, 2008, p.134).

A elaboracdo da estratégia empresarial € complexa e proporciona uma
analise minuciosa do objetivo estratégico, incorporando a esse processo maior
aplicacdo de imaginagdo e criatividade. Observando, constantemente o
passado, presente e o futuro empresarial. E necessério preparar-se para a

reformulacdo da estratégia, conforme o mercado (OLIVEIRA, 2005).
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Adaptando-se ao cenario real, as empresas adotam estratégias para
sobreviver e sobressair-se diante da concorréncia. Tal estratégia implica em um

estudo minucioso da estrutura de cada organizacdo (PORTER, 1993).

Algumas organizac¢fes gostam de arriscar e exploram novos negocios
ou enfrentam agressivamente seus concorrentes. Outras s&o
cautelosas e evitam o risco e o confronto. Algumas organizacdes
procuram ter forte identidade proépria e distinguir-se da multiddo; outras
preferem o anonimato e trabalhar com produtos absolutamente iguais
aos dos concorrentes. Algumas querem ser pioneiras. Outras preferem
ser seguidoras. (MAXIMIANO, 2012, p. 347).

Colocando em evidéncia a importancia de aderir uma estratégia que seja
viavel e utilizando-se dos recursos disponiveis. Oliveira, define quatro tipos de
estratégias empresariais, sdo elas: estratégias de sobrevivéncia, de
manutengdo, crescimento ou desenvolvimento (OLIVEIRA, 2013).

A utilizagdo da estratégia de sobrevivéncia aplica-se quando a
organizacéo estd com aspectos desnorteados e consiste em reduzir ao maximo
as despesas e suspensao de investimentos. Conforme Oliveira, uma empresa
pode ter dificuldades de utilizar essa estratégia por um periodo de tempo muito
longo, pois podera ser engolida pelo mercado (OLIVEIRA, 2013).

A reducdo de custos representa uma diminuicdo de dispéndio,
consequentemente, um baixo nivel de estoque e reducdo do pessoal. O
desinvestimento acontece quando produtos/servicos, ndo atraem mais 0s
consumidores (OLIVEIRA, 2013). Maximiano aborda o método “Just-in-time”,
gue significa produzir na hora certa, ou seja, reduzindo ao minimo o estoque,
producdo em processo, e eliminacéo de desperdicios na fabricacdo de produtos
(MAXIMIANO, 2012).

Ainda, por causa da recessao, algumas empresas nao conseguem se
sustentar e passam ao utilizar a tatica da liquidacdo do negdcio, ou seja, 0
encerramento definitivo das atividades empresariais (OLIVEIRA, 2013).

A estratégia de manutencdo € uma maneira flexivel de atuacéo
(investimento moderado), no qual a empresa maximiza seus pontos fortes e
estabiliza seus pontos fracos, diante da concorréncia, também, prepara a
empresa para possiveis dificuldades. Apresenta-se em trés formas:
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Estratégia de estabilidade: é a manutencdo de um estado de equilibrio
gue esta ameacgado, ou, ainda, seu retorno em caso de perda;
Estratégia de nicho: a empresa dedica-se a um Unico produto, ou Unico
mercado ou Unica tecnologia, ou Unico negdécio, e ndo ha interesse em
desviar seus recursos para outras atuacdes; Estratégia de
especializacdo: procura conquistar ou manter lideranca no mercado,
através da concentragao dos esforgos de expansdo numa Unica ou em
poucas atividades da relacdo produtos ou servicos versus segmentos
de mercado. (OLIVEIRA, 2013. p. 197).

Buscando aproveitar as oportunidades que surgem, e aumentar o nivel de

producéo, a estratégia de crescimento assume algumas posturas para aprimorar

pontos fracos, como a postura de inovagéao que compreende produzir algo novo,
tendo a tecnologia como aliada (OLIVEIRA, 2013).

Ainovacao pode estar no projeto do produto, no processo de producéo,
no modelo de negécios, na forma de prestacdo de um servico, no modo
de relacionamento com clientes, na logistica de distribuicdo ou no
desenvolvimento de design original. (TIGRE, 2014 p.169).

A estratégia de internacionalizacdo refere-se a atuar tanto no mercado

nacional como no mercado internacional, empresas de grande porte adaptam-

se a essa postura com mais facilidade (OLIVEIRA, 2013).

Seguindo o pensamento de Oliveira, a estratégia de desenvolvimento “[...]

se faz em duas dire¢cdes principais: podem-se procurar novos mercados e

clientes, diferentes dos conhecidos atualmente, ou novas tecnologias, diferentes

daquelas que a empresa domina.” (OLIVEIRA, 2013, p. 199). Ou ainda, pode ser

vista, segundo Maximiano, como uma “estratégia de explorar um mercado novo
com produtos tradicionais.” (MAXIAMIANO, 2008, p. 149).

Proporcionando formas desenvolvimento, mencionam-se algumas:

Estes trés ultimos tipos de estratégia de desenvolvimento procuram a
sinergia positiva através da fusdo ou associacdo, ou mesmo a
incorporacdo de empresas com diferentes posturas estratégicas
(desenvolvimento financeiro e de capacidades) ou com posturas
estratégicas idénticas (desenvolvimento de estabilidade). (OLIVEIRA,
2013, p. 200).
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Entre as estratégias destaca-se a da diversificacdo, em que apresenta
produtos e servicos com diferentes alocagdes. Oliveira, explica os principais
motivos para aderir esta estratégia: “[...] falta de oportunidades para investir nos
segmentos atuais, saturacdo de mercado e queda da taxa de retorno dos
projetos de expansao.” (OLIVEIRA, 2013, p. 201).

Segundo Maximiano: “[...] ndo ha uma classificacdo universal, que
englobe todas as estratégias possiveis, nem formulas do tipo ‘situagao x,
estratégia y.”” (MAXIMIANO, 2012, p. 347). Ressalta-se que nao existe formula
universal de estratégia que contribuia para o sucesso de todas as organizacoes.
Cada empresa elabora seu planejamento de acordo com suas caracteristicas:
publico-alvo, concorrentes e peculiaridades de mercado.

Para as empresas é essencial, observar fatores que moldam a atuacéo
no mercado, como: concorréncia, produtos novos, consumidores mais exigentes,
novas tecnologias, entre outros aspectos que contribuem para a sustentagéo no
mercado. As cinco for¢cas de Porter, representam o ambiente das organizacdes
e as condicdes que influenciam a concorréncia (MINTZBERG, AHLSTRAND;
LAMPEL, 2000).

Ameaca de B givatidade | Ameaca de

Novos entre Produtos

Entrantes Concorrentes Substitutos

Poder de
Barganha dos
Clientes

llustracéo 2: Cinco forcas de Porter.
Fonte: PORTER (1993).

Conforme a llustragéo 2, a existéncia da concorréncia, acarreta rivalidade
entre as empresas. Cada uma almeja uma posicao estavel no “Market Share’.
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Além de, uma empresa atacar a outra, pode ocorrer a jun¢do pacifica de duas
empresas, com lucratividade e sustentabilidade (MINTZBERG; AHLSTRAND;
LAMPEL, 2000).

Ameaca de novos concorrentes, com o mesmo ramo de atuacdo, esse
fato pode diminuir a margem de participacdo da organizacdo diante do mercado.
Também, segundo Porter a presenca de concorrentes proximos limita o preco
gue os competidores podem cobrar sem provocar a substituicdo e corroer a
lucratividade de ambas as empresas (PORTER, 1993).

O mesmo acontece com o poder de barganha dos fornecedores que
elevam ao maximo o prec¢o dos seus produtos, enquanto as empresas optam por
um fornecedor com menor preco, causando, muitas vezes, o término da relacao.
A vantagem do fornecedor aumenta quando, a empresa depende
exclusivamente daquele produto para a producado (MINTZBERG; AHLSTRAND;
LAMPEL, 2000).

Cada vez mais, os clientes possuem informacgdes e estdo dispostos a
experimentar novas alternativas (produtos novos). Os critérios que o consumidor
busca na hora da compra sdo: qualidade e menor prego (CHIAVENATO, 2011).

A organizagao necessita acompanhar a evolucao da tecnologia, para néo
ser substituida por outros produtos mais atuais. Em empresas em que as cinco
forcas séo prosperas, como refrigerantes, computadores de grande porte,
publicacdo de bancos de dados (database, plublishing), farmacéuticos e
cosmeéticos, muitos competidores conseguem rendimentos atraentes sobre o
recurso investido (PORTER, 1993).

Levando em consideracdo os fatores como: variagbes do mercado,
competéncias e oportunidades para agir no mercado e caracteristicas da
concorréncia, o espaco empresarial torna-se competitivo, fazendo com que a
escolha de uma estratégia seja fundamental, de modo que se obtenha a
vantagem competitiva. De acordo com Oliveira, a definicdo de vantagem

competitiva:

[...] € aquele algo mais que identifica os produtos e servicos e 0s
mercador para 0s quais a empresa esta, efetivamente, capacidade a
atuar e forma diferenciada. E o que faz o mercado comprar os produtos
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e servigos de uma empresa em detrimento de seus concorrentes [...].
(OLIVEIRA, 2005, p. 221).

As estratégias genéricas definem qual é o roteiro a ser seguido conforme
o0 modelo de negdcios. Conforme Maximiano, “[...] essa denominagao deriva do
fato de que as estratégias corporativas sdo muitos similares e podem ser
catalogadas em algumas categorias principais.” (MAXIMIANO, 2012, p.347). Na

llustracdo 3, apresentam-se as trés estratégicas genéricas de Porter.

TIPOS DE ESTRATEGIAS CONCEITOS

Tem por objetivo controle de custos totais e producéo em
LIDERANGA EM CUSTO grande escala, fornecendo um produto ou servigco com
baixo custo.

. Desenvolvimento de produtos ou servicos com
DIFERENCIACAO caracteristicas Unicas, com pre¢os mais elevados,
fornecendo a mais alta qualidade e melhor desempenho.

Producédo com foco em desenvolver um produto/servicos
FOCO OU ENFOQUE para um grupo especifico de clientes, levando em conta
caracteristicas geograficas, faixa etaria e estilos.

llustracdo 3: Estratégias Genéricas de Porter.
Fonte: Chiavenato (2011).

A obtencdo da vantagem competitiva se da por meio de maneiras
diferentes de atuacdo, empregando novos procedimentos ao realizar suas
atividades, novos tecnologias para diferenciar insumos, ou seja, aplicar
processos inovadores (PORTER, 1993).

Cada organizacdo executa um principio estratégico que garante
desenvolvimento, crescimento e estabilidade de mercado. Tal postura
estratégica é formulada de acordo com a cultura, ressaltando a real situagéo da
organizacdo, considerando fatores internos e externos como: concorréncia,
caracteristicas de produtos ou servicos a serem oferecidos, conquista e
satisfacdo de consumidores. E a escolha da estratégia de mercado, que
determinara o diferencial perante a concorréncia, ou seja, a vantagem

competitiva.
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CONCLUSAO

A atual competitividade requer das organizacdes, uma posi¢ao estratégica
gue garante participacdo de mercado além de, inovar continuamente nos
processos de producido e gestdo. E o ato de administrar que norteia, alinha e
conduz toda a equipe organizacional no alcance dos objetivos. Para chegar-se
ao resultado, faz-se necessaria a utilizagdo de um conjunto de ferramentas
aplicadas pelo gestor/Administrador.

Em vista disso, o gestor como “pega” principal, deve exercer o papel de
liderancga, ele tem o poder de tomada de decisbes, bem como, influenciar seus
empregados, motivando-os, direcionando e coordenando na execucdo das
tarefas. Ainda, o gestor, detém-se de ferramentas de planejamento, organizacao,
execucao e controle.

O Administrador por sua vez, possui habilidades que o sustentam, trata-
se, da habilidade técnica, baseada em aplicar conhecimentos e experiéncias, na
pratica. A habilidade humana compreende as reais necessidades dos individuos
gue auxiliam na execucdo das tarefas. A habilidade conceitual vem
acompanhada de uma visdo ampla do ambiente interno e externo, auxiliando na
resolugao dos problemas.

Quanto ao objetivo do artigo, ele foi atendido por meio dos conceitos
apresentados no referencial teodrico. Para responder ao problema de pesquisa
proposto neste trabalho: de que a forma pode-se alcancar a vantagem
competitiva nas organizagfes? Pode-se constatar que a estratégia empresarial
€ um meio adequado para o alcance da vantagem competitiva, utilizando-se de
recursos disponiveis pela organizacdo, a estratégia deve ser baseada e
formulada a partir de caracteristicas proprias, condizentes com a forma de
atuacao no mercado.

Percebe-se que existem organizacdes que optam por estratégias de
sobrevivéncia, com reducdo de custos, suspensdo de investimentos e
minimizacao de dispéndio na producao, para ndo gerar liquidacdo do negacio,
ou seja, faléncia das atividades empresariais. Em contrapartida, existem

posturas fundamentadas em procurar novos mercados e clientes, buscando
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inovar no modelo de negdcios, empregando tecnologia, estabilizando pontos
fracos e maximizando pontos fortes, isto é, estratégias de desenvolvimento e
crescimento.

Contudo, a organizacéo € influenciada por forcas externas: concorréncia
(capaz de limitar a margem de participacdo) e poder de negociacdo dos
fornecedores (dependéncia de matéria-prima). Os consumidores possuem
acesso a mais informacfes, estdo mais rigorosos na escolha de produtos e
servicos, optam pelo menor preco e melhor qualidade. Também, € necessaria a
evolucao tecnoldgica constante, para a empresa nao ficar estagnada.

Por todos esses aspectos expostos, origina-se a competitividade em que
a organizacao pode buscar um diferencial perante a concorréncia, tal diferencial
baseia-se em estratégicas genéricas, que podem se da através da lideranca em
custo (produtos e servicos com baixo custo), diferenciacdo (producdo de
produtos Unicos, de alta qualidade), foco (desenvolvimento de produtos para um
determinado publico).

Com este artigo, conclui-se que a Administracédo se faz por meio de uma
cadeia de ac¢les, desenvolvidas pelo gestor. Bem como, ressalta-se que cada
organizacdo deve ter um método estratégico para alavancar a produtividade,
diferenciando-se da concorréncia, desenvolvendo-se de forma continua e
sustentavel. Como sugestdo para estudos futuros, torna-se relevante elaborar
uma pesquisa, por meio de um estudo de caso, com o intuito de investigar o

modo de atuacéo estratégico de uma organiza¢do no mercado.
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MELHORIA CONTINUA EM PROCESSOS NO SETOR METAL MECANICO:
UM ESTUDO DE CASO EM FABRICANTE DE IMPLEMENTOS AGRICOLAS
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RESUMO

O presente artigo tem como tematica a melhoria continua em processos no
setor metal mecanico, trazendo um estudo de caso em fabricante de
implementos agricolas, localizado na regido Noroeste do Rio Grande do Sul. O
periodo pesquisado refere-se ao més de abril de 2018. O estudo se justifica, em
virtude das buscas das organizacdes em melhorar seus processos, tornando-as
mais competitivas, mantendo-se no mercado com produtos de maior qualidade.
Em virtude disto a questao problema que se apresenta e relacionada a empresa
pesquisada €: como se desenvolve a melhoria continua de seus processos?
Portanto, para ir de encontro a problematica, tem se como objetivo geral
entender como se desenvolve a melhoria continua dos processos fabris, para
gue se obtenham ganhos nos indices de desempenho. A metodologia utilizada
caracteriza-se como de abordagem qualitativa, de natureza aplicada, de
pesquisa bibliogréfica, descritiva e estudo de caso. Com relacdo a forma de
geracdo dos dados, utilizou-se de dados diretos, por meio de questionario
servindo de guia para uma entrevista com o gestor da empresa, além de busca
de dados indiretos com pesquisa bibliografica. No que se refere a analise e
interpretacdo, tem-se o tratamento do tipo tedrico empirico. Para o
embasamento tedrico, buscou-se fundamentacéo bibliografica nas tematicas de
processos empresariais, mapeamento de processos, melhoria continua, kaizen,
PDCA, ferramentas da melhoria continua e indicadores de desempenho. Com o
estudo, percebe-se que a metodologia utilizada pela empresa para buscar a
melhoria nos processos se da de forma parcial referente aos aspectos formais
ditados pelo referencial tedrico.

Palavras-chave: Processos Empresariais — Melhoria — Metal Mecanico —
Melhoria Continua.
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INTRODUGCAO

Com um mercado fortemente competitivo, as organiza¢cdes precisam encontrar
formas de melhorar cada vez mais seus processos, para que seus produtos e servigos
cheguem até seus clientes com niveis de qualidade que atendam as suas expectativas
e com custos compativeis ou menores que a concorréncia.

Portanto, neste ensaio aborda-se como teméatica a melhoria continua em
processos no setor metal mecanico: um estudo de caso em fabricante de implementos
agricolas. Optou-se pelo estudo em uma empresa localizada na regido Noroeste do
Estado do Rio Grande do Sul, envolvendo uma entrevista por meio de questionario a
seu gestor no més de abril de 2018.

A questdo problema que se buscou responder foi: como se desenvolve a
melhoria continua de seus processos? Com isso, 0 objetivo que orientou a conducao
do trabalho, de forma a responder a problemética, esteve elencado em entender como
se desenvolve a melhoria continua dos processos fabris, para que se obtenham
ganhos nos indices de desempenho.

O embasamento teorico foi conduzido por meio de fundamentacéo bibliografica
nas tematicas de processos empresariais, mapeamento de processos, melhoria
continua, kaizen, PDCA, ferramentas da melhoria continua e indicadores de
desempenho, destacando-se como autores pesquisados Martins e Laugeni, Oliveira,
Imai, Gaither e Frazier, e De Sordi,

O desenvolvimento do trabalho contou com metodologia caracterizada como de
abordagem qualitativa, de natureza aplicada, com pesquisa bibliografica, descritiva e
estudo de caso. No que se refere a geragéo dos dados, foram utilizados dados diretos,
com o uso de questionario servindo de guia para uma entrevista com o gestor da
empresa, além de busca de dados indiretos com pesquisa bibliografica. No que tange
a andlise e interpretacao, tem-se o tratamento do tipo tedrico empirico e comparativo.

O presente trabalho esta estruturado de forma que primeiramente é apresentado
o referencial tedrico consultado, o segundo item trata da metodologia cientifica
utilizada, no terceiro item tem-se a analise dos dados obtidos na empresa, na
sequéncia apresenta-se a conclusao e, por fim, estdo relacionadas as obras

bibliograficas consultadas.
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Por meio do estudo, percebe-se a importancia da empresa utilizar-se de uma

metodologia apropriada para a obtencao da melhoria continua de seus processos.

1 REFERENCIAL TEORICO

Para que haja um entendimento tedrico fundamentado sobre a melhoria continua
em processos empresariais, especialmente focando no ramo metal mecanico, faz-se
necessario uma pesquisa bibliografica, a qual é desenvolvida neste item do trabalho.
Desta forma séo pesquisados processos empresarias, mapeamento de processos,
melhoria continua, kaizen, PDCA, ferramentas na melhoria continua, 5S, diagrama de
causa e efeito - espinha de peixe, check list, grupo de CCQ, além de indicadores de

desempenho.

1.1 PROCESSOS EMPRESARIAIS

Visando melhor entendimento referente a melhoria continua, é necessario
entender os modelos de processos empresariais.

Segundo De Sordi, o termo processos empresariais pode ser explicado de
maneiras diferentes. Uma definicdo é por meio de processos tangiveis, que séo
realizados nas linhas de produgdo, onde se analisa um trabalho executado de
diferentes atividades sequenciais, que colaboram para a finalizacdo do produto (DE
SORDI, 2014).

Segundo Oliveira, processo é um ato de Inteligéncia, em termos de resultados e
recursos, fazer mais com menos. Se iguala a inovacao, que é o processo de implantar
a criatividade, com finalidade para resultados determinantes. Tem como sustentacao
basica uma estrutura para por em pratica, tarefas com a finalidade de um conjunto de
resultados, identificados, entendidos, visiveis, drasticos e radicais. (OLIVEIRA, 2011).

Processos empresariais estao ligados a Teoria Geral de sistemas e de acordo

com Martins e Laugeni.

Em uma inddstria, entendemos como processo o percurso realizado
por um material, desde que entra na empresa até que dela sai com
determinado grau de transformacdo. Por sua vez, operacdo é o
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trabalho desenvolvido sobre o material por homens ou maquinas em
determinado tempo. (MARTINS; LAUGENI, 2015, p. 100).

A gestéo de processo empresarial € necessaria em uma organizacao, visando
competitividade e qualidade nos produtos oferecidos aos clientes, também possibilita
reducao de custos, gerando maior lucro. Os métodos podem ser utilizados tanto em
empresas que ja possuem uma estrutura de processos, quanto para empresas que

nao possuem.

1.2 MAPEAMENTO DE PROCESSOS

O mapeamento de processos € fundamental para o crescimento da organizacao,
pois ele possibilita a realizacdo de uma série de praticas para contribuir com a
produtividade. Para chegar no objetivo deve-se seguir varios passos para ajudar a
deixar a organizacdo com os negdécios em dia e garantir bons resultados.

De acordo com o pensamento de Oliveira, 0 mapeamento de um processo pode
ser realizado por meio de fluxograma, com o qual podem ser demonstrados 0s
procedimentos ou rotinas e também os documentos que estejam envolvidos, da
mesma forma que as informacdes recebidas, processadas e emitidas pelos envolvidos
na atividade (OLIVEIRA, 2011).

A construcdo do mapeamento se da pelo conhecimento do que a empresa
realiza e gasta. Assim as tarefas que séo realizadas devem aparecer no mapeamento
representado através de tabelas e fluxogramas. Estes devem ser atualizados

diariamente, semanalmente, mensalmente, entre outros.

O comprometimento da empresa com a evolucdo de recursos
importantes para a organizagéo, no caso da abordagem da gestao por
processos, necessita aten¢é@o para com seus processos de negdécios.
A gestdo eficaz implica ater-se a todas as fases do ciclo de vida do
processo de negécio: planejamento da sua utilizacdo, projeto da sua
estrutura operacional e gerencial, construcdo, disponibilizacéo,
utilizacdo, monitoramento, identificacao e oportunidades de melhoria e
conducdéo de ajustes para efetivar a melhoria. (DE SORDI, 2014, p. 20-
21).
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Conforme Gaither e Fraizer, ao tracar processos de producdo delimitam-se e
relatam-se os processos especificos a serem utilizados na producao. O planejamento
de processos é acentuado para novos produtos e servicos, mas a reengenharia
também pode ocorrer quando a capacidade necessita de mudanca, as variacées dos
negoécios ou de mercado mudam. Os tipos de processos de producdo a serem
escolhidos devem provir diretamente das estratégias de operagdes (GAITHER,;
FRAIZER, 2005).

O mapeamento pode ser uma ferramenta de gestéo e organizacao de processos,
as quais sao pontos principais para o funcionamento de uma empresa, tornando-a

eficaz e inovadora.

1.3 MELHORIA CONTINUA

A melhoria continua consiste na andlise de processos atuais, tendo em vista a
realocacao de atividades que podem ser melhoradas. Buscando a descoberta de
ineficiéncias, atrasos, gargalos e desperdicios (entre outros), como objetivo principal
a eliminacdo destes por meio de processos melhorados, que apresentem mais

eficiéncia e valor aos clientes. Chase, Jacobs e Aquilano colocam que,

A melhoria continua, também chamada de Kaizen, busca a melhoria
continua das maquinas, dos materiais, da utilizacdo da méao de obra e
dos métodos de producdo por meio de aplicacbes de sugestdes e
ideias da equipe da empresa. (CHASE; JACOBS; AQUILANO, 2006,
p.278).

Para a melhoria de um processo, podem-se utilizar fluxos de processo. A
melhoria de um processo é parte do desenvolvimento organizacional, em que as
acdes sdo determinantes para identificar, analisar e melhorar processos de negaocio.
Podendo aumentar lucros, reduzir custos e atingir objetivos.

Quanto a melhoria continua, a Norma ABNT ISO 9001 em sua versao de 2015

fornece diretrizes:

A organizacdo deve determinar e selecionar oportunidades para
melhoria e implementar quaisquer acdes necessarias para atender a
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requisitos do cliente e aumentar a satisfacao do cliente. Essas devem
incluir:

a) melhorar produtos e servicos para atender a requisitos assim como
para abordar futuras necessidades e expectativas;

b) corrigir, prevenir ou reduzir efeitos indesejados;

c) melhorar o desempenho e a eficacia do sistema de gestdo da
qualidade.

NOTA: Exemplos de melhoria podem incluir corre¢éo, acéo corretiva,
melhoria continua, mudangas revolucionarias, inovacdo e
reorganizacdo. (ABNT NBR ISO 9001:2015, 2015, p.21).

Segundo Slack, Chambers e Johnston, “[...] ndo importa se melhoramentos
sucessivos sao pequenos, o que de fato importa € que todo més (ou semana, ou
trimestre ou qualquer que seja o periodo adequado) algum melhoramento tenha de
fato acontecido.” (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON, 1999, p. 460).

Com a melhoria continua os processos vao sendo aprimorados aos poucos e
de maneira constante. E como metodologias que auxiliam na obtencédo da melhoria

tem-se o0 Kaizen e o PDCA, conforme sdo demonstrados na sequéncia deste estudo.

1.3.1 Kaizen

Kaizen é de origem Japonesa, tem como significado “mudancga para melhor” que
esta ligada a melhoria continua dos processos por meio dos gerentes e operarios de

uma empresa, assim como em todos 0s aspectos da vida.

Os conceitos iniciais do Kaizen se expandiram para uma filosofia
organizacional e comportamental. E, pois, uma cultura voltada a
melhoria continua com foco na eliminacdo de perdas em todos os
sistemas de uma organizacdo e implica na aplicacdo de dois
elementos: na melhoria entendida como uma mudanca para melhor; e
na continuidade, entendida como acfes permanentes de mudanca.
Assim, ndo deve haver um Unico dia sem alguma espécie de melhoria
na empresa. (MARTINS; LAUGENI, 2012, p. 168).

Segundo Imai, outro aspecto importante do Kaizen é o destaque no processo. O
kaizen leva a uma linha de pensamento direcionada para o0 processo em um sistema
de administracdo que da suporte e caracteriza os esforcos de melhoramento,

orientados para o processo. Isso deixa claro o oposto da administragéo ocidental, que
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significa em determinar o desempenho da pessoas somente da base dos resultados
e ndo de contemplar os esforcos feitos (IMAI, 1994).

De acordo com Imai, a inovagao envolve uma melhoria definitiva que tem como
resultado gastos excessivos em tecnologia avangcada ou em equipamentos Novos.
Quando o dinheiro dentro de uma organizacao é instavel a inovacao se torna um fator
de alto custo. Kaizen, por outro lado, real¢ca os esforcos humanos, moral, dialogo,
capacitacao, trabalho em equipe, envolvimento, alto disciplina. Uma pratica de baixo

custo para a melhoria (IMAI, 2000).

Soichiro Honda, da Honda Motor, diz que, no que diz respeito aos
consumidores, qualidade é algo que um produto tem ou nao tem. Nao
existe meio termo. Ele afirma que a fun¢éo da administracéo é fazer
um esforco constante para oferecer produtos melhores a precos
menores. A estratégia do Kaizen produziu um enfoque sistémico e
ferramentas para solucdo de problemas que podem ser aplicados para
atingir esta meta. (IMAI, 1994, p. XXIII).

O Kaizen traz varios beneficios para as organizacdes de formas diferentes, as
guais sdo maximizacdo da produtividade com baixo custo, com adaptacdo as
mudancas no campo de acdo. Tornando, assim, cada vez mais a organizagcao
competitiva com pequenas melhorias de forma continua, otimizando os processos da

empresa.

1.3.2 PDCA

A metodologia de melhoria indicada pelo PDCA é aplicada em quatro passos
para a melhoria em processos, Plan (Planejar), Do (Fazer), Check (Acompanhar), Act
(Agir). E de facil aplicacdo em organizacdes, e por iSso se torna uma ferramenta

comum em projetos de qualidade e planejamento estratégico.

Toda vez que surge uma anormalidade no processo atual, € preciso
fazer as seguintes perguntas: Isso aconteceu porque nao tinhamos um
padrdo? Aconteceu porque o padrao ndo foi seguido? Ou aconteceu
porque o padrdo ndo era adequado? S6 depois de se estabelecer e
seguir um padréo, estabilizando-se o ciclo atual, é que se pode passar
ao ciclo PDCA. Assim, SDCA padroniza e estabiliza os processos
atuais, enquanto PDCA os melhora. O ciclo SDCA refere-se a
manutencdo e PDCA refere-se a melhoria. (IMAI, 2000, p. 13).
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Conforme Imai, o especialista em qualidade Deming destaca a importancia da
relacdo continua entre pesquisa, projeto, producao e vendas, na area administrativa
das organizaces. Para obter melhor indice de qualidade e satisfacao dos clientes, os
guatro passos devem girar continuamente, a qualidade sendo o principal objetivo.
Desta forma o ciclo de Deming passou a ser chamado de PDCA pelos empresarios
japoneses (IMAI, 1994).

O Ciclo PDCA é uma série de atividades com objetivo de
melhoramento. Ele comeca com o estudo da situagéo atual, durante o
gual os dados sédo reunidos para uso na formulacdo de um plano de
melhoramento. Uma vez que este plano tenha sido finalizado, ele é
implantado. Depois disso, a implantacdo é verificada para ver se ela
realizou o melhoramento previsto. Quando a experiéncia tem sucesso,
€ tomada uma medida final, com a padronizacdo metodoldgica, para
assegurar que 0s novos métodos introduzidos sejam praticados
continuadamente para manter o melhoramento. (IMAI, 1994, p. 53).

Segundo Imai, o ciclo PDCA age de forma constante: assim que o primeiro
processo for concluido, o ciclo se abre novamente para dar continuidade em maiores
melhorias. PDCA significa sempre estar em busca de melhorias. Normalmente os
funcionérios encontram-se acomodados, por isso a gerencia deve utilizar a ferramenta
para desafia-los (IMAI, 2000).

Entende-se que o PDCA é uma sequéncia de melhorias, que traz como objetivo
influenciar os funcionarios de uma organizacdo a produzirem da melhor forma
possivel, e de maneira continua. Quando houver o melhoramento dentro da
organizacédo, o qual foi promovido através do PDCA, este se torna 0 novo processo

gue sera melhorado, potencializando o Kaizen.

1.4 FERRAMENTAS PARA A MELHORIA CONTINUA

Para poder desenvolver a melhoria nos processos, as organizagfes tém a
disposicdo algumas ferramentas, dentre as quais citam-se o Programa 5S, o
Diagrama de Causa e Efeito, a lista de verificacdo conhecida como Check list, a

tempestade de ideias ou Brainstorming e os Grupos de CCQ,
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O programa 5S, conforme Martins e Laugeni, baseia-se nos seguintes itens:
senso de utilizacdo que possibilita um melhor controle de estoque reduzindo custo e
espaco; senso de organizacao, traz economia de tempo pela melhor organizacdo de
ferramentas; senso de limpeza, reduz acidentes e melhora a relagéo interpessoal,
senso de saude, trazendo um melhor equilibrio mental; e senso de autodisciplina,
melhorando a qualidade, seguranca e produtividade no trabalho (MARTINS;
LAUGENI, 2015).

De acordo com Imai, as técnicas do 5S surgiram do desenvolvimento de
trabalhos com veeméncia na manufatura, onde organiza¢cées foram orientadas a
encontrar suas falhas e suas desorganizagbes em suas linhas de producdes.
Normalmente os gerentes preferem ver resultados rapidos, ao invés de implementar
novos processos que trardo beneficios futuros e por isso é necessario compreender
gue 0 5S, ndo pode ser implementado apenas em curto periodo, mas sim no dia-a-dia
da organizacgéo (IMAI, 2000).

O diagrama de causa e efeito, também chamado Diagrama de Ishikawa, € um
instrumento que pode ser usado na gestdo da organizacao, auxiliando também no
controle de processos. De acordo com Aguiar, “O Diagrama de Causa e efeito &
utilizado para organizar e apresentar o relacionamento entre o problema a ser tratado
e as suas causas.” (AGUIAR, 2006, p. 53). Ainda, de acordo com o autor, o diagrama
de causa e efeito apresenta-se como um grafico com campos especificos, onde vao
sendo identificadas provaveis causas de falhas, levando a identificacéo do real causa
e obtendo-se, entéo, a corre¢édo do problema, obtendo-se a melhoria (AGUIAR, 2006).

Baptista destaca que a lista de verificagdo ou check list € um formulario que
contém varios itens que servem para verificagdo de processos desenvolvidos em uma
linha de producdo, sendo uma ferramenta de manutencdo preventiva evitando
acontecimento de erros. O seu intuito é garantir que todos os passos da folha de
verificagdo foram concluidos antes de iniciar um novo processo (BAPTISTA, 1996).

Significativa parcela na obtengédo da melhoria continua pode ser viabilizada pela
formacédo dos Circulos de Controle da Qualidade — CCQ, os quais sao formados por

pequenos grupos de colaboradores da producédo. Conforme Garlet:
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Através do uso do método de CCQ, os colaboradores podem identificar
de forma simples os problemas apresentados na linha de producgéo ou
processos, devido os mesmos trabalharem todos os dias na mesma
funcdo, podendo dar sugestbes de melhorias nestas situacbes, de
forma que o problema seja solucionado evitando que o0 mesmo volte a
ocorrer. Isso faz com que cada colaborador veja a sua importancia
dentro da empresa, e a satisfacdo em fazer parte de uma empresa que
o incentiva a dar ideias para realizar melhorias. (GARLET, 2012, p.20).

A tempestade de ideias ou também chamada brainstorming € outra ferramenta
gue pode ser utilizada nas empresas e contribui para a criacdo de ideias com grande
rapidez. Conforme Aguiar, o Brainstorming € utilizado como ferramenta de pesquisa
para descobrir o problema utilizando o conhecimento das pessoas sobre 0 assunto
(AGUIAR, 2006). A tempestade de ideias traz seus beneficios por meio de reunibes
onde os membros participantes formulam ideias para obter a melhoria do processo
em analise.

Entende-se que as ferramentas séo utilizadas para a implantacdo da gestédo da
melhoria continua, auxiliando na tomada de decisdes, tendo como objetivo a eficiéncia
e eficacia dos processos. A organizacao deve capacitar seus colaboradores para que

as ferramentas sejam utilizadas de forma correta.

1.5 INDICADORES DE DESEMPENHO

Quando se trabalha a melhoria continua de processos, € importante o
monitoramento para ter-se 0 conhecimento se 0s resultados esperados estéo
realmente acontecendo. Com isso, faz-se o acompanhamento por meio de
indicadores que possibilitam medir os resultados.

Conforme orienta Cruz, “[...] indicadores de desempenho € o conjunto de pesos
gue servem para aferir o desempenho de uma atividade e de um processo de
negocio.” (CRUZ, 2003, p. 266).

Neste sentido, os indicadores sdo importantes na medida em que possibilitam a
medicdo, andlise e avaliacdo dos processos em que se buscou a melhoria. E, de

acordo com Maximiano:

Todas as organizagBes sdo sistemas de recursos que perseguem
objetivos. Portanto, o desempenho de qualquer organizacdo pode ser

78

Unidade | « Rua
Unidade Il + Rua

tos Dumont, 820 Unidade Il « Rua Santa Rosa, o2 CEP:98780-109
tos Dumont, 820 [anexo ao Clube Concdedia) Unidade IV « Rua Santo Angelo, 219 (ss)3s511 9100 www.fema.com.br




< |
Revista Eletrbnica de Iniciacao Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 02, jul./dez. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

avaliado pela medida em que os objetivos séo realizados e pela forma
como 0s recursos sédo utilizados. (MAXIMIANO, 2004, p. 97).

E fundamental que sejam realizadas as medicdes das tarefas escolhidas para
buscar a melhoria e depois analisar-se os resultados obtidos. Segundo Marras, “[...]
avaliacdo de desempenho (AD) é um instrumento gerencial que permite ao
administrador mensurar os resultados obtidos por um empregado ou por um grupo,
em periodo e area especificos (conhecimentos, metas, habilidades etc.).” (MARRAS,
2000, p. 173).

Conforme se percebe, por meio de indicadores de desempenho (ou também
indicadores de gerenciamento) adequados, é possivel desenvolver-se um programa
de melhoria continua controlado, onde os resultados podem ser conhecidos, e a
empresa possa definir-se por manter o rumo definido ou efetuar correcdes de

percurso.

2 METODOLOGIA

Neste item do trabalho trata-se da classificacdo metodolégica aplicada na
pesquisa. Assim, quanto a abordagem o estudo é tido como de abordagem qualitativo,
pois utilizou-se da visdo do gestor entrevistado sobre o processo de melhoria continua
utilizado na empresa.

A natureza é tida como aplicada, em virtude da pesquisa ter sido efetuada na
investigagdo do processo de melhoria em uma empresa fabricante de implementos
agricolas. Utilizou-se também de pesquisa bibliogréfica para o desenvolvimento do
referencial tedrico. O estudo é tido como descritivo, tendo para isso sido realizado
relato de como se da a busca pela melhoria continua na empresa e também se
entende como estudo de caso, pois foi realizado o trabalho em uma organizacao
especifica.

Com relagédo a forma de geragdo dos dados, utilizou-se de dados diretos, por
meio de questionario servindo de guia para uma entrevista com o gestor da empresa
além de busca de dados indiretos com pesquisa bibliografica.

No que se refere a analise e interpretacdo, tem-se o tratamento do tipo tedrico

empirico comparativo, pois a partir do embasamento tedrico obteve-se
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fundamentacéo para desenvolver a entrevista e comparar como a empresa age, tendo
como parametros 0s aspectos teoricos.

Desta forma, foi realizada visita a empresa, tendo sido previamente agendado
horario e data, que se concretizou na tarde do dia 25 de abril, e realizada entrevista
do grupo de pesquisadoras com 0 gestor, o qual respondeu a quatro questdes
anteriormente preparadas. Todo o tempo de permanéncia na empresa durou cerca de
uma hora, sendo que durante a entrevista foi possivel gravar, sendo assim mais facil
0 processo de transpor as respostas para a confeccao do presente estudo. Apés a

entrevista, o grupo percorreu a fabrica, acompanhado pelo gestor.

3 ANALISE DOS RESULTADOS

A empresa pesquisada esté localizada na regido Noroeste do Rio Grande do Sul
e estd no mercado ha 14 anos. Desenvolve e produz implementos agricolas, como
carretas graneleiras para transporte de cereais, plataformas de carregamento
acoplaveis a tratores e laminas niveladoras também tracionadas por tratores, para
manutencao de pequenas estradas nas propriedades rurais. Atualmente vende seus
produtos para a regido sul do Brasil.

Por meio da entrevista ao gestor foi possivel obter os dados para a analise de
como se da o processo de melhoria continua na empresa. Assim, questionado sobre
como se busca melhoria continua nos processos da empresa, o0 gestor informou que
a melhoria continua é baseada em um processo produtivo que consiste em manter o
mesmo nivel de qualidade durante toda a fabricacdo do produto. Com a utilizacéo das
ferramentas e planos da qualidade que incluem a realizacdo de inspecdo dos
materiais recebidos, além de reunides diarias para atacar os defeitos de forma rapida
e precisa, também reviséo ao final da linha de fabricacdo, com testes funcionais em
todos os produtos produzidos e adicionando selos de testes de qualidade. Com a
resposta é possivel se perceber que a empresa tem meios de buscar a melhoria, que
€ a realizacao de inspecdes e reunides para fazer frente aos defeitos.

Inquirido sobre que ferramentas sao utilizadas para viabilizar a melhoria, obteve-
se a resposta que a producao possui equipamentos que monitoram o processo e sé

permite a montagem dos componentes dentro de uma sequéncia logica que o
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montador precisa obedecer para a liberacdo da proxima atividade. Como exemplo ha
0 processo de torque controlado por computadores e registro da operacdo para
consultas futuras. Aqui se observa que o entendimento do gestor quanto ao uso de
ferramentas, na verdade se refere a equipamentos para efetuar o controle do processo
produtivo e da qualidade, mas néo se percebe a utilizagdo das chamadas ferramentas
para a melhoria, que incluem o Programa 5S e o Diagrama de Causa e Efeito. Nao
citou as metodologias do PDCA e Kaizen. Porém, como ele citou o registro da
operacao para consultas futuras, entdo pode-se afirmar que é utilizada a ferramenta
lista de verificacdo (check list).

Perguntado sobre se os colaboradores s&o motivados para a busca da melhoria,
e em caso afirmativo, de que forma, como resposta teve-se que os colaborados séo
motivados a buscar cada vez mais a melhoria continua dos produtos. Recebem
incentivos para atingir as metas da qualidade e com isso terdo uma maior participagao
dos lucros da empresa, por meio do PPR (Programa de Participa¢ao nos Lucros). Aqui
se percebe que a empresa estimula seus colaboradores a executar as atividades da
forma correta, para que possam desfrutar do programa PPR, mas nao € visualizada a
guestdo dos funcionarios contribuirem com melhorias de processos, que seria a
finalidade dos grupos de melhorias (CCQ). Como aspecto positivo tem-se a realizagéo
de reunides diarias, que certamente sdo aproximadamente do tipo tempestade de
ideias (brainstorming).

No quesito, que indicadores sdo utilizados para o monitoramento da melhoria
continua nos processos, o entrevistado informou que sdo utilizadas as métricas da
gualidade, sendo a principal a de FPM que significa indice de falhas por maquina. Este
indice inclui os produtos que ainda estdo no periodo de garantia. Aqui se percebe que
€ monitorado o percentual de falhas apresentados por cada maquina produzida e por
este indice é possivel a empresa verificar se suas acdes estdo obtendo resultados

afirmativos ou nao.

CONCLUSAO

A busca da melhoria continua nos processos empresariais se constitui como um

dos aspectos mais importantes da moderna gestdo, onde as organizacdes estao
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diariamente enfrentando a concorréncia acirrada. Por isso, a melhoria deve se
constituir em ganhos tanto para a empresa quanto para seus clientes e, sem esquecer,
seus colaboradores.

Este estudo aborda como temética a melhoria continua em processos no setor
metal mecéanico: um estudo de caso em fabricante de implementos agricolas, tendo
sido selecionada para a pesquisa uma empresa localizada na regido Noroeste do
Estado do Rio Grande do Sul, e constando de uma entrevista por meio de questionario
a seu gestor no més de abril de 2018.

A questdo problema que se buscou responder foi: como se desenvolve a
melhoria continua de seus processos? Apoés o trabalho realizado, a questédo problema
foi respondida por meio da entrevista realizada ao gestor, tendo sido possivel perceber
gue a melhoria € perseguida pela organizacéo, porém utilizando-se parcialmente dos
aspectos formais ditados no referencial teorico.

No que se refere ao objetivo geral que orientou o estudo, o0 mesmo buscou
entender como se desenvolve a melhoria continua dos processos fabris, para que se
obtenham ganhos nos indices de desempenho. Com o estudo realizado foi possivel
atender ao objetivo, visualizando-se que a empresa procura melhorar seus processos
fabris por meio de inspecdes de qualidade, reunides rapidas para solucdo de
problemas e programa de participagdo nos lucros para incentivar aos colaboradores
a realizacdo de suas tarefas com significativos indices de motivacdo. E possui um dos
indicadores de desempenho que mostra os niveis de qualidade obtidos. Porém, como
citado no paragrafo anterior, no que se refere aos aspectos formais referentes a
melhoria continua, utilizados pelas grandes organizacdes e ditados pelo referencial
tedrico, a empresa utiliza parcialmente o conceito de melhoria continua, ndo tendo
sido citados o PDCA, o Kaizen, o Diagrama de Causa e Efeito, o Programa 5S e os
grupos de melhoria (CCQ).

Pode-se entender que a melhoria continua € um conjunto de ferramentas
utilizado para encontrar a melhor forma de aplicacdo de processos. As organizacgdes
devem adotar estes métodos oferecidos pela melhoria, pois ela influencia na reducao
de custos, melhoria na linha de producdo, obtendo mais qualidade nos produtos,
influencia nas relagfes interpessoais melhorando o convivio e produtividade dos

colaboradores.
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Como contribuicdo do trabalho ao mundo académico, tem-se a percepc¢ao de
gue, apesar de uma organizacdo buscar a melhoria de seus processos, ela ndo a
efetua de forma ampla e formalizada. Este aspecto sinaliza para o fato da melhoria
continua poder vir ser um ponto para especializacao dos futuros gestores, 0s quais
entdo terdo a oportunidade de contribuir para o crescimento das organizacdes,
guando de sua atuagao profissional.

Como sugestao a futuros trabalhos, indica-se a possibilidade de investigar a
melhoria continua em empresas fabris, porém expandir para areas como de

alimentacéo, vestuario e méveis, além de outros.
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O MARKETING NO MUNDO LIiQUIDO: UM DESAFIO PARA AS
ORGANIZACOES
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RESUMO

Em um mundo caracterizado por intensas mudancas tecnolbgicas e
consequentemente pela obsolescéncia programada e perceptiva de bens de
consumo, faz-se necessaria a adaptacdo do processo de marketing realizado
pelas organizacBes. Neste contexto, o presente artigo objetiva a andlise das
acOes de marketing utilizadas no mundo globalizado, através de uma
ponderacdo referente ao tema em questdo e como este influéncia no atual
cenario administrativo. De tal modo, busca-se apresentar agcdes mercadolédgicas
no mundo corporativo, com foco voltado ao marketing digital, bem como sua
manifestacdo e abrangéncia. Para a melhoria da compreenséo busca-se trazer
aspectos diferenciais acerca deste assunto, citando alguns pontos positivos e
negativos de forma critica e reflexiva. Busca-se também uma reflexao referente
ao marketing e sua correlagdo com o mundo liquido, conceito desenvolvido pelo
socidlogo Zygmunt Bauman. Para a realizacdo desta pesquisa utilizou-se uma
metodologia baseada em analises tedricas e bibliograficas, onde visualizou-se
gue este assunto € de suma importancia, afinal o marketing vai muito além da
propaganda e venda, sendo visado pelo meio corporativo no geral, bem como
pela sociedade consumidora.
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INTRODUCAO

A partir do intenso processo de globalizagao enraizado desde o final do
século XX, o mercado é cada vez mais disputado. Atualmente, percebe-se a
necessidade da adequacdo e adaptacdo das empresas no panorama de
negocios global e em rede digital. Assim, encontra-se o novo marketing como
elemento mediador entre mercado e consumidor. Ainda, no atual contexto,
potencializa-se a industria cultural dando-se maior énfase a exposicdo e ao
consumo onde o marketing ndo so6 influéncia na tomada de decisdo do
consumidor como também, acelera a interacdo nas redes sociais e interage com
a cultura urbana.

O presente artigo traz uma reflexdo referente ao marketing, através de
uma analise tedrica do tema em questdo. Do mesmo modo, busca identificar
acOes mercadoldgicas utilizadas no mundo corporativo, bem como sua
abrangéncia e influéncia na sociedade liquida. Nessa perspectiva, busca-se
compreender a relevancia do marketing digital e sua importancia como
ferramenta potencializadora nas organizacoes.

Para fundamentar esta publicacdo apresenta-se uma reflexdo acerca da
importancia das acdes de marketing para fomentacdo social, sendo esta
baseada em pesquisa tedrica e bibliografica. Neste sentido, busca-se
embasamento bibliogréafico através da Sociologia, Filosofia e Administracéo, a
fim de proporcionar uma profunda apreciacdo e reflexdo através de autores
como: Philip Kotler, Gary Armstrong, Byung Chul Han, Rafael Koshima e
Zygmunt Bauman.

Primeiramente, apresenta-se conceitos e a importancia do marketing no
campo da Administracao, apés, uma andlise da influéncia do marketing digital no
segmento das organizagdes e para concluir, uma necesséria reflexdo sobre sua

correlagdo com a modernidade liquida.
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1 A RELEVANCIA DO MARKETING NA ADMINISTRACAO

No atual contexto corporativo, 0 marketing pode ser compreendido como
uma ferramenta relacionada exclusivamente a venda e divulgacdo de
determinado produto ou servi¢o. Porém, seu conceito vai muito além, tendo seu
real significado desconhecido por grande parte das pessoas no mundo dos
negoécios. Conforme Kotler e Armstrong, o marketing € um processo social e
gerencial em que pessoas e grupos adquirem 0 que necessitam e desejam,
criando e trocando produtos e valores (KOTLER; ARMSTRONG, 2000). Assim,
0 marketing condiciona a cultura urbana, a sociedade.

O estudo do marketing na administracéo traz consigo uma série de fatores
relevantes a serem observados para que a organizacdo possa trabalhar de
maneira eficaz, visando alcancar seus objetivos. A utilizacdo desta ferramenta
torna-se indispensavel para determinar o publico alvo, descobrir possiveis
tendéncias de consumo, tornando o marketing mais dindmico e visualizando

menor custo de producao.

O marketing é a funcao dentro de uma empresa que identifica as
necessidades e os desejos do consumidor, determina quais 0s
mercados — alvo que a organizacdo pode servir melhor e planeja
produtos, servicos e programas adequados para servir a esses
mercados. Porém o marketing € muito mais que uma funcéo
organizacional isolada — é uma filosofia que orienta toda organizagéo.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p. 15).

Outro aspecto a ser considerado na abordagem desta questdo é a
presenca e importancia do marketing desde os primordios da constituicdo da
empresa, ja que este auxilia na definicdo de todos os fatores basicos de seu
desenvolvimento. Visto que esta ferramenta serve também como modo de
agregar valor ao produto/servico ofertado, proporcionado que este sane as
necessidades de seu publico alvo.

A organizacao que possui um bom modo de divulgacgéo tende a alavancar
o nivel de abrangéncia do seu negocio no mercado, gerando uma maior fama do

produto/servi¢co oferecido fazendo com que os consumidores apresentem um
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feedback positivo ou negativo, que deve ser sempre observado pela
organizacao, servindo de forma construtiva e meio de melhoria de qualidade.
Devido a sua extrema importancia é necessario com que as empresas utilizem

de todos os beneficios proporcionados por esta ferramenta, segundo Moraginski:

O estudo do Marketing ndo € tdo complexo como parece. Pois o
Marketing, visa primordialmente atender as necessidades e desejos de
um publico consumidor. Ele estimular a pessoa a optar por um
determinado bem ou servico. O Marketing, ao contrario de muitos
pensamentos, nao decide pelo comprador, pois apenas oferece
oportunidades, beneficios tornando-se um rico instrumento e
ferramental tanto para quem compra como para quem vende. [...] 0
Marketing, exige constantemente pesquisas, perguntas e inquietacdes
sobre aquilo que estamos comercializando. (MORAGINSKI, 1993, p.
16).

Ao contrério do que é costumeiro se pensar, 0 marketing envolve muito
mais do que propaganda e venda de produtos. Ele engloba diversos beneficios
desconhecidos por grande parte da populacdo. Entre os principais beneficios
oferecidos por essa ferramenta podemos destacar. um maior e mais eficaz
relacionamento com os clientes, uma melhor percepgéo e visualizagao da marca,
agregar maior valor para o produto/servico realizado pela empresa, maior
facilidade na determinacéo do publico alvo.

Outros beneficios a serem considerados pela organizacao sao um melhor
diagnostico e visualizacdo da empresa como um todo garantindo melhoria em
todos os setores elevando o seu nivel de produtividade. Assegurando e criando
lacos entre organizacao, clientes e stakeholders. “O marketing também tem
papel fundamental na atracdo de investidores para o empreendimento. Sua
influéncia vai desde a escolha do nome da empresa ou do produto até a
elaboragao e apresentacéo do plano de negdcios.” (MADRUGA; CHI; SIMOES;
TEIXEIRA, 2006, p. 127).

Nesta conjuntura, faz-se necessario explanar a diferenciacdo entre
marketing e propaganda ja que estes sdo termos que se complementam, porém
com significados distintos. Propaganda/publicidade refere-se a apresentacao do

produto visando posteriormente a venda, o marketing € uma parte constituinte
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da propaganda e pode ser visualizado através dos diversos canais de

comunicacao e interacdo social. Conforme Kotler:

Publicidade é a ferramenta mais poderosa para a constru¢do do
conhecimento sobre uma empresa, produto, servi¢o ou ideia. No custo
por milhares de pessoas atingidas a publicidade é dificil de ser
ultrapassada. Se os anuncios forem criativos, a campanha publicitaria
podera formar a imagem e, em certa medida, até a preferéncia ou, no
minimo, a aceitacdo da marca. (KOTLER, 2009, p. 140).

Entretanto, o marketing € um instrumento bem mais abrangente que a
propaganda, pois envolve todo o processo que parte desde a criacdo do produto
até sua comercializacdo e o feedback do consumidor, e contempla os 4 Ps ou
marketing mix. Este é constituido por diversas variaveis manipulaveis que podem
influenciar nas decisdes e determinac¢des dos consumidores.

Umas das variaveis que compde o marketing mix diz respeito ao produto,
como sendo 0 embasamento da criacdo da empresa esta relacionado com o que
esta ira oferecer ao consumidor. A praca ou ponto de venda é entendido como o
local onde ocorre a comercializagao ou distribuicdo de mercadorias. A promocao
vincula-se a publicidade e marketing, exposicdo do produto. O pregco esta
relacionado ao custo, valor agregado ao produto, e futuramente a geracéao de
retorno financeiro, sendo de suma importancia para sua permanéncia no

mercado. Segundo Mello:

Produto esté relacionado a definicdo dos produtos e servi¢cos que seréo
comercializados, assim como suas caracteristicas e fungdes. O Preco
€ 0 quanto sera cobrado. Ele ajuda a posicionar os produtos e define
as suas margens de lucro. Praca relaciona-se aos canais de
distribuicdo, pontos de vendas, a logistica ou como o cliente chega até
o produto. E promog¢éo baseia-se em estratégias de divulgagdo, na
comunicacao, relagbes publicas, em a¢gbes promocionais de vendas
gue visam aumentar a notoriedade dos produtos e das marcas.
(MELLO, 2018, s.p.).

Como supracitado o conceito de marketing € muito abrangente e além de
sofrer interferéncia dos 4 Ps sofre influéncias internas e externas. Estas
influéncias sao ressaltadas e denominadas variaveis de microambiente e

macroambiente. O microambiente “é considerado o ambiente de acao direta das
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empresas onde o efeito de suas intervencbes € mais facilmente percebido,
podendo ser dividido em externo e interno”. (MADRUGA; CHI; SIMOES;
TEIXEIRA, 2006 p. 66). O macroambiente, “[...] uma mudancas de governo, a
elevacdo de taxas de juro, uma guerra, um atentando terrorista, por exemplo,
séo fatos que marcam uma nacgao e criam muitas apreensoes e expectativas.”
(MADRUGA; CHI; SIMOES; TEIXEIRA, 2006, p. 51).

Considera-se ser de vital importancia a percepcao de que o marketing &
uma ferramenta de apoio a organizacdo envolvendo muito mais do que a venda
e propaganda. Ele traz diversos beneficios para a atmosfera corporativa,
cabendo a organizacdo fazer o melhor uso destas conveniéncias de forma

estratégica e criativa de modo a atingir seus objetivos.

2 MARKETING DIGITAL: UMA VARIAVEL CRESCENTE NO SEGMENTO
CORPORATIVO

O surgimento do marketing sucedeu-se em meados da década de 50,
devido ao crescimento das empresas e da globalizacédo. O marketing possibilitou
a diferenciacdo das empresas, uma identidade empresarial e criou vantagens
competitivas. Este processo foi marcado pelo periodo do pés-guerra e pela
industrializagdo em massa, 0 que proporcionou com que as organizagdes
obtivessem maior espaco e abrangéncia em meio ao novo sistema econdémico,
marcado pela ampliagcdo e busca incessante por novos produtos. Para auxiliar
as empresas a adaptarem-se, conquistando novos nichos de mercados
consumidores e maior lucratividade, difundiu-se o uso da internet como forma de
proporcionar facilidade e rapidez na divulgacao de determinado produto/servico

por parte das corporacdes. Cita-se que:

Desde entdo, o crescente acesso a rede provocou uma mudanca
radical na pratica do marketing: o ponto-de-venda e a promogao
passaram a coexistir no mesmo canal. Em alguns casos, um mesmo
canal promove produtos, providencia sua entrega e viabiliza o
pagamento. (MADRUGA; CHI; SIMOES: TEIXEIRA; 2006 p. 121).
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E incontestavel que a utilizag&o da internet para o crescimento corporativo
do marketing permite atingir uma grande quantidade de usuéarios das mais
diversas partes do mundo. O marketing digital € visto como uma vantagem
competitiva, uma vez que faz uso do mercado digital, meio esse utilizado por
milhares de usuarios, propiciando uma maior divulgagéo dos bens de consumo

e servicos. De acordo com Cintra:

Podemos observar que o mundo digital vem trazendo muitas
oportunidades e beneficios para pequenas, médias e grandes
empresas, mas mesmo abrindo inimeras portas, o marketing digital
precisa ser bem elaborado como o préprio marketing; é necessario
tracar um caminho com objetivos e metas claros, saber onde deseja
chegar, saber divulgar bem seu produto, sempre atualizando noticias,
pois vale lembrar que o que ndo € visto ndo é lembrado. (CINTRA,
2009, p. 9).

Nesta circunstancia de enormes mudancas, onde ocorre excessiva
transmissao de informacdes, € imprescindivel que o meio corporativo consiga
absorver os conteddos de relevancia ao seu ramo de negocios. O marketing
digital apresenta-se como mecanismo de extracdo de informac¢des direcionadas
a atingir conceitos pré-estabelecidos visando transformacdo e crescimento

continuo. Abordado por Kotler e Armstrong:

Os profissionais de marketing vivem se queixando de que ndo tem as
informagdes certas, ou de que tem muitas informagdes erradas. Muitas
vezes a informagéo importante chega tarde demais para ser utilizada
ou chega a tempo mas ndo é precisa. Portanto, os gerentes de
marketing precisam de informag¢des melhores e em maior nimero. As
empresas tem maior capacidade de fornecer boas informacgées aos
gerentes, mas em geral ndo se aproveitam disso. Hoje, muitas
empresas estdo estudando as necessidades de informacdo dos
gerentes e planejando sistemas que atendam essas necessidades.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p.57).

E evidente que a utilizacdo do marketing digital € uma constante em
crescimento, constituindo uma potencialidade em meio a globalizacdo. A

organizagdo € dependente deste tipo de marketing, pois como ele é acessivel a
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massa da populagéo, podendo induzi-los a comprar determinado produto, por

meio de fascinio e deslumbramento visual. Conforme Kotler e Armstrong:

Os consumidores de todo o mundo variam tremendamente em termos
de idade, renda, nivel de instrucdo e gostos. Eles também compram
uma variedade incrivel de mercadorias e servicos. Estes consumidores
tdo diversos fazem suas escolhas dentre os muitos produtos que estao
ao seu dispor baseados em um conjunto fascinante de fatores.
(KOTLER, ARMSTRONG, 2000, p.75).

Um reflexo perceptivel pelo uso do marketing digital € um processo
automatico e com baixo custo de realizacdo, o que pode aumentar a eficiéncia na
pratica da comercializacdo de produtos e servicos. Ele possibilita diminuicdo das
distancias fisicas entre o usuario e a praga. De acordo com Kaotler:

As empresas conectam entre si e com os clientes em uma rede virtual
homogénea. A informacéo na Internet flui pelo planeta em um instante
e sem custo. As partes vendedoras tém mais facilidade para identificar
compradores em potencial; e os compradores tém mais facilidade para
identificar as melhores partes vendedoras e os melhores produtos. O
tempo e a distancia, que representaram grandes custos e barreiras
comerciais no passados, encolhem imensamente. Os comerciantes
gue continuarem a vender nas formas antigas lentamente
desaparecerdo de cena. (KOTLER, 2009, p. 257).

Por sua vez, mesmo estando em ascensdo muitas empresas ainda néao
utilizam esta ferramenta e deixam de obter as vantagens que ela proporciona.
Cabe ressaltar que cada organizagéo atua diferentemente no mercado e deve
considerar a viabilidade de usufruir desta ferramenta de divulgacdo de seus

produtos e servicos. O marketing digital € uma tendéncia em evolucgdao.

3 O MARKETING NA MODERNIDADE LIQUIDA

A sociedade contemporanea € marcada por novas dimensdes de mercado
as quais afetam profundamente a sociedade, a cultura, mudando a forma como
estas se relacionam e sao influenciadas pelo marketing. O sociélogo polonés
Zygmunt Bauman expds este periodo como sendo a modernidade liquida, onde

tudo se dissolve e muda constantemente, segundo ele:
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A passagem da fase "solida" da modernidade para a "liquida" - ou seja,
para uma condicdo em que as organiza¢fes sociais (estruturas que
limitam as escolhas individuais, instituices que asseguram a repeticédo
de rotinas, padrdes de comportamento aceitavel) ndo podem mais
manter sua forma por muito tempo (nem se espera que o fagam), pois
se decompdem e se dissolvem mais rapido que o tempo que leva para
molda-las e, uma vez reorganizadas, para que se estabelecam.
(BAUMAN, 2007, p.7).

Neste intenso processo de transformacdo, as empresas/organizacoes
necessitam adequar-se as novas exigéncias proporcionadas pelo mercado
consumidor por meio de diferenciais competitivos. Atualmente as empresas séo
constantemente influenciadas por fatores internos e externos, sendo assim,
necessario conquistar novos mercados e entrar em contato com novas culturas.

Em meio a estas revolugcdes de mercado, podemos mencionar o
surgimento da Bitcoin, que pode gerar uma transformacdo liquida na era
tecnolégica e nas relagdes econdmicas, podendo até tornar-se meio de troca
substituindo o sistema atual fundamentado na moeda monetaria, o real.
Ressalta-se a necessidade de uma reflexdo acerca da importancia de adaptacao
e busca por novas maneiras de alcance e fidelizacdo mercadoldgica,
ocasionadas pelas constantes modificacdes tecnoldgicas e sociais presentes no
atual cenario econémico, sendo necessario fazer-se ciente do marketing liquido,

seu real significado e relevancia. Cita se que:

O mercado hoje é como uma montanha russa, pois a cada momento
estd em uma posicao diferente. As empresas por sua vez entendem
essas mudancas e acabam se adaptando a nova realidade. Hoje
existem dois fatores importantes para que o mercado mude em uma
velocidade cada vez maior, a primeira é a tecnologia: ela se expande
em uma velocidade muito grande e a cada minuto novas ferramentas
séo criadas. O segundo fator € sem divida o consumidor que por sua
vez consome as novas tecnologias e assim causa as mudancas de
habitos em maior velocidade. (KOSHIMA, 2011, s.p.).

E notdria a facilidade e agilidade que a internet proporciona a seus
usuarios na busca por informacdes e produtos, questdo esta que faz com que os
consumidores apresentem uma tendéncia e dominio sobre especificaces,

caracteristicas, vantagens e desvantagens do objeto desejado. Isto gera maior
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consciéncia do que almejam, tornando-os mais exigentes e minuciosos em sua
decisao.

Em compensacéo, esta facilidade de investigacdo e interacdo motiva
comodidade, fazendo com que os consumidores nao necessitem mais deslocar-
se de suas residéncias em busca de um produto/servi¢co. O que faz com que as
empresas necessitem adaptar-se esporadicamente, mudando o foco do
mercado de modo a conquistar um maior segmento de mercado, papel este

exercido pelo marketing liquido. Fato mencionado por Koshima:

Com clientes cada vez mais exigentes e com maior nimero de
concorrentes as empresas precisam buscar estratégias que facam com
gue o consumidor encontre sua marca. O marketing liquido com diz o
nome se resume em se adaptar ao consumidor, tratar esse consumidor
como um individuo Unico e um diferencial importante € entender do que
esse consumidor necessita. (KOSHIMA, 2011, s.p.).

Em contrapartida, esta agilidade de troca de informacdes faz com que
muitas vezes as pessoas se descuidem e, acabem por se expor demais nas
redes virtuais, muitas vezes, aparentando mais do que s&o para obterem
vantagens em detrimento dos demais. Isto pode gerar conflito e atrapalhar seu
marketing pessoal e profissional, uma conduta errada acarreta em
consequéncias por vezes irreparaveis. Atos errfneos praticados fora do
ambiente corporativo refletem na imagem da organizacdo, uma vez que 0O

individuo é parte constituinte da empresa. Conforme Boy:

Vivemos um momento de exposi¢do constante. O privado cede lugar
ao publico, ao explicito. Rompem-se as fronteiras do segredo, da
intimidade, do secreto. Estamos num tempo complexo, mesclado de
espetaculos naturais e artificiais, influéncias de todas as partes, e
imersos num mundo de culturas hibridas, que pode ser definido como
um rompimento entre as barreiras que separa o que é tradicional e o
gue € moderno. Com a globalizacdo, predominantemente capitalista,
recheada de estratégias de marketing, hd um desdobramento de
definicdes sociais onde o ser perde espaco para ter. (BOY, 2016, s.p).

No tocante a exposicdo ressalta-se o marketing como fonte capaz de
manipular e induzir a opinido. Eventualmente, o marketing é direcionado para a
massa da populacéo para fazer com que sigam um mesmo rumo, tornando a

sociedade uniformizada e controlada. Criando-se “culturas consumidoras”, vive-
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se uma realidade imposta como uma verdade absoluta, um estilo de vida. De
acordo com Han “Na sociedade expositiva cada sujeito é seu proprio objeto-
propaganda; tudo se mensura em seu valor expositivo. A sociedade exposta €
uma sociedade pornografica.” (HAN, 2017, p. 31).

No mundo liquido, apresentam-se marcas e reflexos do egocentrismo
marcado pelo capitalismo, tornando a sociedade autoexplorada, em decorréncia
da grande exposicao. Outra pretensao do mundo liquido € a influéncia exagerada
do marketing digital na criacdo de uma vida ideal que deve ser seguida por todos

os individuos. Segundo Boy:

O mundo virtual nos traz novos paradigmas: o individuo passa a ser e
a viver uma vida sonhada e idealizada, na qual a ficcdo mistura-se a
realidade, e vice-versa. JA ndo sabemos mais quem somos: seres reais
ou idealizados, “avatares”, atras dos quais nos escondemos para
navegar no mundo virtual. Podemos ser quem quisermos, agir de forma
encantadora, sermos os seres mais felizes do mundo. (BOY, 2016, s.

p.).

Em razdo desta vida liquida, a empresa necessita de constantes
adaptacdes e evolucdes, ja que deve servir como base ao mercado consumidor,
lhes apresentando produtos e servigos que sanem 0s desejos e expectativas da
massa. E imprescindivel, ocorrer conscientiza¢&o por partes dos individuos para
gue nao caiam no discurso dos meios midiaticos, levando-os como verdades
absolutas, j& que estes cada vez mais ao se atrelarem com o marketing induzem

e influenciam todo o processo mercadoldgico.

CONCLUSAO

O Marketing surgiu devido a evolucdo das empresas e 0 movimento
expansionista. Momento marcado pelo periodo do pés-guerra e pela
industrializacéo, com profundas transformacdes mercadolégicas motivadas pela
busca incessante de novos produtos e servi¢cos e pelas inovacdes tecnoldgicas.
Neste contexto, 0 marketing tem papel fundamental, pois serve de base e auxilio
para as organizagles, permitindo maior facilidade de adaptacdo e abrindo

possibilidade para conquista de novos nichos de mercado. Neste periodo, de
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extremas transformacfes motivou-se a ampliacédo do uso do marketing digital,
fonte de maior interacdo entre consumidor e mercado, através da comodidade e
da facilidade de troca de informacdes.

Conclui-se que a utilizacdo da ferramenta de Marketing também originou
um novo termo a ser entendido pela sociedade, a modernidade/vida liquida
destacada por Zygmunt Baumann. Sociedade esta, na qual os individuos séo
afetados por uma grande liquidez de bens materiais, onde nada é permanente
tudo tende a mudar em uma grande velocidade tornando-se obsoletos.

Ressalta-se também que o marketing influéncia a massa populacional
através de estimulos, adequando-se as necessidades da esfera populacional,
fazendo com que este influencie a forma que os individuos se relacionam e agem
no ambiente corporativo. Neste contexto, o marketing digital apresenta papel
relevante, pois € visto como uma vantagem competitiva, uma vez que atinge
milhares de usuarios, propiciando uma maior divulgagéo dos bens de consumo
e servigos. Percebe-se que o marketing € uma excelente ferramenta a ser
adotada pelas organizacoes, pois possibilita ganhos para todos os setores da
organizagéo, aumentando a lucratividade e alcance dos objetivos.

O presente artigo teve como base pesquisas bibliogréficas, que assim
evidenciaram o0s principais conceitos de marketing e seus reais significados.
Esses conceitos envolvem desde a constituicdo da empresa até o feedback do
publico alvo, o qual serve de base para um melhor aperfeicoamento e
desenvolvimentos dos produtos e servigos.

Conclui-se que a realizacao do trabalho torna-se vital, pois é uma forma
de demonstrar aos individuos, que o marketing vai muito além da propaganda e
venda, sendo de extrema importancia para o0 meio corporativo no geral, bem
como para a sociedade consumidora. Possibilitou-se também uma visualizagc&o
mais simples e detalhada do marketing, sua abrangéncia e atuagcdo na
sociedade, ressaltando que este trabalho pode ser utilizado e explorado por
pessoas das areas administrativas gerando uma reflexao filosofica, sociologica
e critica deste assunto. Neste sentido, seria vital um estudo mais aprofundado

do assunto para servir de base e auxiliar administradores e a populagdo em
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geral, relacionando-o com a pratica, ou até implementando-o e trabalhando

guestdes de marketing em uma empresa especifica.
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RESUMO

Inovar consiste em transformar ideias novas em resultados sustentaveis,
ou seja, incide no justo equilibrio entre criatividade e processos para geracao de
valor. A inovacdo hoje € reconhecida como fator primordial para o
desenvolvimento de qualquer organizacdo, estado ou nacdo. Esse fator se
concretiza numa cobranca cada vez maior por projetos mais audaciosos e
inovadores. O objetivo principal deste trabalho é conhecer através de um estudo
de caso o processo de inovacao, bem como as dificuldades enfrentadas por uma
organizacdo, no desenvolvimento da inovacdo. Para alcancar o seu objetivo,
este trabalho possui como referencial tedrico, os assuntos relacionados aos
conceitos de inovacdo, suas tipologias, seus beneficios e desafios. A
metodologia de pesquisa utilizada envolveu a pesquisa bibliografica, e um
estudo de caso, o0 qual se realizou numa empresa do ramo metalmecanico,
localizada na regido Noroeste do Rio Grande do Sul. Dentre os principais
resultados, destaca-se que o processo de inovacdo na empresa é muito forte,
pois ela realiza inovacéo seguindo uma tendéncia de mercado, utilizando tanto
inovacao incremental como radical, constatou-se ainda que para se manter no
mercado competitivo, a empresa utiliza a inovagdo como alternativa, pois nos
altimos anos, ela desenvolveu varios produtos, dentre eles, pode-se citar:
centrais de concreto, usinas de asfalto, usinas misturadoras a frio e,
equipamentos para a industria de sementes.

Palavras-chave: Inovacao — Desenvolvimento - Beneficios e Desafios.

INTRODUCAO

A inovagéo tornou-se fator decisivo de desenvolvimento e sucesso, tanto
para organizagcbes, Estados ou Nagbes. O conhecimento que envolve esta
guestdo salienta que nao basta produzir de modo eficiente, oferecendo
gualidade e um portfolio maior de produtos e servi¢os, € necessario que sejam
oferecidas novidades, aperfeicoamentos, ou entdo, caracteristicas totalmente

novas, comparativamente aos produtos e servicos ja existentes.
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Adotar inovacdes representa gerar, desenvolver e implantar ideias ou
procedimentos novos ou melhorados. Este artigo tem por objetivo realizar uma
pesquisa em uma empresa do ramo metalmecanico, localizada na regiao
Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul, para conhecer o processo de
inovacdo na empresa, bem como os desafios encontrados para inovar e, se
manter competitiva no mercado.

Este estudo adotou como metodologia, a pesquisa bibliografica e o estudo
de caso, dessa forma foram pesquisados autores como: Schumpeter, Tigre,
Chiavenato, Manual de Olso, tais autores destacam a importancia da inovacao
para o crescimento das organizac¢des, tornando-as mais competitivas.

Além desta introducéo, este artigo apresenta inicialmente os conceitos de
inovacado, na sequéncia descreve sobre as suas tipologias, em seguida traz os
beneficios e, desafios da inovacdo para as empresas. Depois 0 enfoque recai,
sobre a metodologia adotada, a andlise dos resultados e as conclusdes.

1 CONCEITOS DE INOVACAO

Para estudar inovacgéo € necessario conhecer 0s seus conceitos, que sao
varios, dependendo da area onde é aplicada. Segundo o manual de OSLO, a
inovacao é um aspecto da estratégia de negdcios ou uma parte do conjunto de
decis®es de investimentos para criar capacidade de desenvolvimento de produto
ou melhorar a eficiéncia (OECD, 2005).

Segundo De Mattos e Guimardes a inovagdo € vista pelo mundo
empresarial como peca chave, para maior participacdo de mercado e, obtencao
da lucratividade dos negdcios (DE MATTOS; GUIMARAES, 2013). Portanto,
percebe-se que as inovagdes geram maior impacto no aumento da qualidade
dos produtos, e com isso, maior competitividade em termos de manutencao da
participacdo da empresa no mercado (CORAL; OGLIARI; ABREU, 2013).

De acordo com o Manual de Oslo uma inovagéo € a implementacéo de

um produto novo ou melhorado, ou um processo, ou ainda um novo método de

99

Unidade | * Rua Santos Dumont, 820 Unidade NIl « Rua Santa Rosa, go2 CEP:98780109
Unidade 1l + Rua Santos Dumont, 820 [anexo ao Clube Concdredia) Unidade IV « Rua Santo Angelo, 219 (ss)3s511 9100 www.fema.com.br



< |
Revista Eletrbnica de Iniciacao Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 02, jul./dez. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de negdécios, na
organizacao do local de trabalho ou nas relacdes externas (OECD, 2005).

Para Schumpeter, o desenvolvimento ocorre quando ha inovacgdes, que
sdo o motor do processo de mudanca que caracteriza o desenvolvimento

capitalista e resultam da iniciativa dos agentes econémicos:

Produzir outras coisas, ou as mesmas coisas com método diferente,
significa combinar diferentemente esses materiais e for¢cas. Na medida
em que as “novas combinag¢des” podem, com o tempo, originar-se das
antigas por ajuste continuo mediante pequenas etapas, ha certamente
mudancga, possivelmente ha crescimento, mas ndo um fenémeno novo
nem um desenvolvimento em nosso sentido. Na medida em que néo
for este o caso, e em que as novas combinagbes aparecerem
descontinuamente, entdo surge o fendmeno que caracteriza o
desenvolvimento. (SCHUMPETER, 1988, p.76).

O autor também diferencia invengdo e inovagdo, uma invencdo é uma
ideia, esbo¢o ou modelo para um novo ou melhorado artefato, produto, processo
ou sistema, e uma inovacao, no sentido econémico somente € completa quando
h& uma transacdo comercial envolvendo uma invencao e assim gerando riqueza
(SCHUMPETER, 1988).

A inovacdo € uma das principais estratégias para garantir a
sustentabilidade das empresas. Diversas sao evidéncias de que os resultados
alcancados por empresas que investem em inovagao sao positivos e, cada vez
mais sdo definidas e implementadas politicas publicas de incentivo as atividades
inovadoras (CORAL; OGLIARI; ABREU, 2013).

Nesse sentido, pode-se constatar a importancia da inovacdo para o
desenvolvimento das organizacdes, ou seja, a empresa que quiser se manter
“viva” no mercado, devera obrigatoriamente investir em inovacgao. Para entender
melhor a inovacao, é importante conhecer as suas tipologias, tema apresentado

no topico seguinte.
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2 TIPOLOGIAS DE INOVACAO

A inovagdo € aspecto essencial para o0 desenvolvimento das
organizacbes, ela pode ocorre através de duas naturezas, inovacoes
incrementais e radicais. Sobre inovacfes incrementais, segundo Tigre, elas
abrangem melhorias feitas no design ou na qualidade dos produtos,
aperfeicoamentos em layout e processos, novos arranjos logisticos e
organizacionais e novas praticas de compra e venda. Elas ocorrem de forma
continua em qualquer industria, embora possa variar conforme o setor ou pais
em funcdo da demanda, fatores socioculturais, oportunidades e trajetorias
tecnolégicas (TIGRE, 2014).

No que se refere a inovacdo radical, segundo o Manual de Oslo, é o
produto ou processo cujas caracteristicas, atributos ou uso diferenciam
significativamente, se comparados aos produtos e processos existentes. Tais
inovacdes podem se basear na combinacdo de tecnologias existentes para
novos usos (OCED, 2005).

Quando uma inovacdo se difunde no mercado € possivel identificar
oportunidades, desta forma ela se apresenta através de quatro tipos: inovacoes
por produto, inovagdes por processo, inovagdes organizacionais e inovacoes em
marketing (TIGRE, 2014).

Segundo o Manual de Oslo, a inovagdo em produto € a introducdo de um
beneficio ou servico novo ou melhorado, em relacdo as suas caracteristicas
originais. Incluem melhorias significativas nas especificacbes técnicas,
componentes e materiais, software interface com usuério ou outras
caracteristicas funcionais (OCED, 2005).

Quanto a inovacdo de processo, o Manual de Oslo classifica como a
implementac&o de um novo ou significativamente melhorado processo produtivo
(envolve técnicas, equipamentos e software utilizados para produzir beneficios
Ou servigos) ou entrega (interesse na logistica da empresa e embalagem do

equipamento, software e técnicas para fornecer materiais, alocar suprimentos na
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empresa, ou métodos de entrega de produtos acabados). Isto inclui modificactes
significativas em técnicas, equipamentos ou software (OCED, 2005).

Segundo Tigre, as inovacdes organizacionais referem-se as mudancas
gue ocorrem na estrutura gerencial da empresa, na forma de articulagéo entre
suas diferentes &reas, no treinamento dos trabalhadores, no relacionamento com
fornecedores e clientes, e nas multiplas técnicas de organizagdo dos processos
de negodcios (TIGRE, 2014).

Quanto as inovacbes em marketing, o Manual de Oslo descreve que
envolve implementacdo de novos métodos de marketing. Tais inovagdes podem
incluir mudancgas na aparéncia do produto e sua embalagem, na divulgacéo e
distribuicdo do produto em métodos para definir precos de beneficios e servicos
(OCED, 2005).

Sendo assim, pode-se destacar que as organizacbes podem inovar
através de quatro aspectos basicos, além disso, a inovacdo pode ocorrer atraves
de duas formas, quais sejam inovagao incremental e a radical. No entanto, é
importante salientar que a inovacéo radical € a que apresenta maior risco para o
negocio, pois depende da aceitacdo no mercado. Assim, uma inovacao
apresenta ao mesmo tempo beneficios e desafios, assunto aprofundado no item

a sequir.

3 BENEFICIOS E DESAFIOS DA INOVACAO

Diante do mercado atual, inovar pode ser uma 6tima estratégia quando se
pensa em fidelizar clientes, manter os antigos e conquistar novos. Para De
Mattos e Guimaraes, a inovacao tornou-se a “religido” industrial a partir das
ultimas décadas do século XX. E a partir disso, o mundo empresarial vé a
inovacdo como a chave para lucros e crescentes fatias de mercado (DE
MATTOS; GUIMARAES, 2013).

A Revolucdo Industrial no século XVIII foi um marco na histéria da
inovacado. Foi considerado, inclusive, um divisor de aguas. Neste periodo foram

observadas varias ondas de inovacao, por meio da introducédo das maquinas e
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equipamentos, novas formas de producéo e surgimento de novas formas de
organizacéao da producao (TIGRE, 2014).
Para Tigre, as inovacfes ocorridas na Revolucao Industrial podem ser

agrupadas em trés principios:

[...] a substituicdo da habilidade e do esforco humano pelas maquinas
— rapidas e incansaveis; a substituicao de fontes animadas de energia
por fontes inanimadas, em especial a introducdo de maquinas para
converter o calor em trabalho; e o uso de matérias-primas novas e
muito mais abundantes, sobretudo a substituicdo de substancias
vegetais ou animais por minerais. (TIGRE, 2014, p.5).

Oliveira salienta que por mais criativa e interessante que seja uma nova
proposta inovadora, ela simplesmente tendera a fracassar, caso o mercado ndo
estiver disposto a pagar por ela. Geralmente acontece pela incapacidade das
organizacdes de entender exatamente qual a proposta do produto desenvolvido
(OLIVEIRA, 2013).

A inovacao trouxe ao longo desses anos, varios impactos positivos para
a economia mundial e, principalmente para a industria, como a automacgdo da
industria téxtil, o desenvolvimento da maquina a vapor, o desenvolvimento de
novas tecnologias, 0 surgimento de novos produtos mais resistentes e de facil
manuseio, toda a modernizacdo de mao-de-obra, que tornou 0S processos
industriais mais rapidos, podendo aumentar a producao/dia (TIGRE, 2014).

Conforme De Mattos e Guimaraes, o desenvolvimento de inovacoes é
realizado por pessoas ou por um grupo de pessoas visionario. Ocorrem,
entretanto, que muitos fatores externos influenciam profundamente na
guantidade, profundidade e direcdo das inovagdes de uma comunidade. Entre
os fatores mais representativos, podem-se destacar o fluxo de informagdes entre
pessoas, a receptividade a mudancas e a disponibilidade de capital (DE
MATTOS; GUIMARAES, 2013).

Segundo Oliveira:

Muitas empresas, dependendo de seu posicionamento estratégico,
objetivam tornar-se mais inovadoras, explorando territorios
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desconhecidos com propostas bastante originais, criando nichos e
envolvendo milhdes de pessoas. Esse objetivo, principalmente no que
diz respeito a inovacdo radical, cada vez mais deixa de ser uma
possibilidade e passa a se tornar um discurso obrigatério. Nao se pode
pensar mais em inovar essencialmente de forma incremental. A
tecnologia cresce exponencialmente e a populacéo hoje é sete vezes
maior que a do século XVIII, tornando obsoleta a mentalidade da
inovacao puramente incremental. (OLIVEIRA, 2013, p.16).

A humanidade necessita de informagcdes para produzir solucdes
inovadoras. Nao basta existirem inovacdes consolidadas, é necessario que elas
cheguem ao conhecimento de pessoas para que sejam utilizadas como base
para o desenvolvimento de novas ideias. Isso ocorre por meio de um fluxo de
informacbes obtidas no ambiente externo, seja por observacdo, seja por
comunicacao interpessoal, experiéncias, viagens, cursos e assim por diante.
Desse modo, o potencial de inovacdo de uma populacédo esta diretamente ligado
ao acesso que as pessoas dessa comunidade, tém as informacfes disponiveis
(DE MATTOS; GUIMARAES, 2013).

Os autores ainda descrevem que o desenvolvimento € fruto de um
processo continuo de geracdo de novas solugcbes com base no fluxo de
informacdes e na aceitacdo dessas pela comunidade. Para que um produto ou
servigco se torne inovador, ndo basta que ela seja eficaz e, sim que tenha uma
aceitacdo por seus consumidores, as pessoas em geral tendem a ser
conservadoras em relacdo a mudancas, porque mudar implica em correr riscos,
desafios e exposicdo ao desconhecido. Portanto, seguindo essa linha de
pensamento, quanto mais profundas as mudancas menores sdo as chances de
éxito no processo de inovacédo (DE MATTOS; GUIMARAES, 2013).

Para Schumpeter o produtor cria necessidades e, os consumidores sao

educados a querer coisas novas.

As inovacdes no sistema econdmico ndo aparecem, via de regra, de
tal maneira que primeiramente as novas necessidades surgem
espontaneamente nos consumidores e entdo o aparato produtivo se
modifica sob sua pressdo. N&o negamos a presenca desse nexo.
Entretanto, € o produtor que, via de regra, inicia a mudanca econdmica,
e os consumidores sdo educados por ele, se necessario; sdo, por
assim dizer, ensinados a querer coisas novas, ou coisas que diferem
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em um aspecto ou outro daqueles que tinham o habito de usar.
Portanto apesar de ser permissivel, e até mesmo necessario
considerar as necessidades dos consumidores como uma forca
independente e, de fato, fundamental na teoria do fluxo circular,
devemos tomar uma atitude diferente quando analisamos a mudanca.
(SCHUMPETER, 1988, p.48).

O autor destaca ainda que, o maior desafio da inovacgéao, é fazer com que
seus servigos ou produtos supram as necessidades de seus consumidores, com
um baixo custo sem perder sua esséncia. Monitorar as necessidades por meio
de observacéo, ndo apenas olhando relatorio e numeros, analisando tendéncias
e combinagdes que juntas abrem oportunidades para lacunas, ou “espagos em
branco” (SCHUMPETER, 1988).

De acordo com Chiavenato em um mundo carregado de mudancas e
transformacdes que se sucedem em velocidade crescente, ao contrario de
grandes empresas, que pelo seu porte e proporcdo, carecem de agilidade na
tomada de decisdes e na escolha de novos rumos, 0s pequenos negocios
destacam-se pela facilidade nas manobras estratégicas e na mudanga constante
em seus mercados, que envolve produtos e servigcos, as principais
caracteristicas que os diferenciam sdo agilidade, inovagéo e incrivel rapidez de
resposta, sendo invejadas por gigantes corporacdes, que muitas vezes criam
unidades menores para aproveitar essas vantagens (CHIAVENATO, 2007).

Desta forma, pode-se enfatizar que a inovacdo é importante na vida da
organizacao, € através dela que as empresas podem se diferenciar no mercado,
criando novos produtos, Novos processos ou até mesmo aprimorando 0s ja
existentes. Sendo assim, a inovagdo sé tem a ajudar, quando se fala em
lucratividade e, melhor posicionamento de mercado, ndo basta ser inovador, o
mundo esta cada vez mais exigente e, as inovacdes além de eficazes devem ser
aceitas pelo seu publico alvo, para que ela se torne lucrativa, algo que é vital

para sua existéncia.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia utilizada para desenvolver este artigo € a pesquisa
bibliogréafica, além disso, elaborou-se um estudo de caso, desenvolvido em uma
empresa do ramo metalmecéanico, localizada na regido Noroeste do Estado do
Rio Grande do Sul. Esta empresa esta no mercado desde 1995, tem atualmente
cerca de 100 funcionarios.

Dentre seus principais produtos estdo as centrais de concreto, usinas de
asfalto, usinas misturadoras a frio e equipamentos para a industria de sementes,
gue sao: despendoador para milho, descarregador de milho, sistema de
secagem, entre outros.

A pesquisa tem por objetivo conhecer como € o processo de inovacéo da
empresa, bem como conhecer as dificuldades e desafios para se manter no
mercado. Para Marconi e Lakatos, o estudo de caso refere-se ao levantamento
com mais profundidade de determinado. Entretanto, € limitado, pois se restringe
ao caso que estuda, ou seja, ndo pode ser generalizado (MARCONI; LAKATOS;
2011).

Para a realizagdo da pesquisa, entrevistou-se o engenheiro de producgéo
responsavel, ele atua ha 8 anos na empresa, e desde 2013 € o gerente do setor
de Engenharia. E formado em Engenharia de Producdo, e estd cursando

Engenharia Mecanica e, MBA em Gestéo de Projetos.

5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

No decorrer do estudo, identificou-se que a empresa utiliza-se os dois
tipos de inovacgao, a incremental, quando aprimora produtos que ja existem e,
também a inovacao radical, quando cria novos produtos.

De acordo com o engenheiro responsavel, o processo de inovagao
aplicada ao produto geralmente inicia quando surge uma dificuldade citada por
um cliente, ou por experiéncia da direcdo técnica. JA no processo produtivo,
surge através das dificuldades citadas pelos gestores, colaboradores e

fornecedores.
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A principal barreira encontrada pela empresa € que nem sempre 0
mercado estd preparado para arcar com o0s altos custos que o0 processo pode
gerar. Devido a globalizacdo e, a concorréncia com diversas industrias de
diferentes paises, o valor final que o cliente quer investir ja é fixado pelo
mercado, e as empresas devem concentrar esforgos no processo produtivo, para
inovar e ser competitivo no mercado.

Para De Mattos e Guimaraes, a inovacgao tornou-se a “religiao” industrial
a partir das ultimas décadas do século XX. E a partir disso, 0 mundo empresarial
vé a inovacdo como a chave para lucros e crescentes fatias de mercado (DE
MATTOS; GUIMARAES, 2013).

Na adocdo de um novo projeto, a necessidade do cliente, a analise
mercadoldgica e a capacidade produtiva, sdo as principais fontes de informacao
utilizadas pela empresa. Desta maneira, ha incentivo interno para que 0s
funcionarios participem do processo, por meio de reunibes de analise critica do
produto, das reunides técnicas, a respeito de algum equipamento.

Durante o desenvolvimento do projeto, ocorrem reunides de entrega
técnica de equipamentos e, nos registros gerados pela fabrica para a
engenharia, sdo pontuadas as opinides sobre o processo produtivo e, como pode
ser feito para aprimorar a producéo. Diante disso, o ambiente de trabalho
favorece o surgimento de novas ideias e criatividade, visto que quanto maior a
experiéncia em determinado ponto, mais surgem novas ideias.

Para facilitar o processo de inovacdo a empresa opta por promover visitas
técnicas em outras empresas e fornecedores, para ajustar determinados pontos
gue tem dificuldade de producéo, por exemplo. Nesses casos, a opinido dos
fornecedores tem sido de grande valia durante o processo produtivo, procurando
reduzir tempo, facilitar a execucéo do trabalho, reduzir custos, entre outros.

O desenvolvimento conjunto com fornecedores e clientes sdo normais no
ambiente de trabalho da empresa. Os clientes se envolvem mais em customizar
0 produto que estdo comprando, para que no ambiente que eles seréo inseridos
eles se tornem diferenciados e/ou inovadores.

Para investir em um novo produto, a empresa analisa principalmente o

aspecto mercadologico, se atende ao mercado interno e externo, e se o mercado
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‘paga” o que este investimento representard para a empresa. Também é
analisado se a empresa tem capacidade de projeto e, de producdo para este
novo produto.

Segundo De Oliveira, por mais criativa e interessante que seja uma nova
proposta inovadora, ela simplesmente tendera a fracassar, caso o mercado nao
estiver disposto a pagar por ela. Geralmente acontece pela incapacidade das
organizacdes de entender exatamente qual a proposta do produto desenvolvido
(OLIVEIRA, 2013).

Como em todas as organizac¢des, no decorrer do processo de inovacao
surgem alguns desafios, dentre eles, os maiores sao: influenciar as pessoas para
participar do processo e ser inovador, sendo competitivo com as demais
empresas do mercado.

Conforme De Mattos e Guimaraes, o desenvolvimento de inovacdes é
realizado por pessoas ou por um grupo de pessoas visionario. Ocorrem,
entretanto, que muitos fatores externos influenciam profundamente na
guantidade, profundidade e direcdo das inovacdes. Entre os fatores mais
representativos, podem-se destacar o fluxo de informacdes entre pessoas, a
receptividade a mudangas e, a disponibilidade de capital da organizagéo (DE
MATTOS; GUIMARAES, 2013).

Para o responséavel a inovagdo é de suma importancia para a empresa,
no sentido de manter a sua representacdo no mercado em que esta inserida e,
ser competitiva com as demais empresas do mesmo ramo. Existem clientes que
veem somente o valor final do item ou do equipamento, e outros que consideram
0 quanto uma diferenciagdo das demais empresas agregara valor ao trabalho,
sendo assim € necessario para a empresa, que ela esteja preparada para ambas
as situacoes.

Percebe-se que a empresa estd alinhada com as teorias estudadas no
decorrer deste artigo, e que se faz necessario gerar inovagao para que possa se
manter ativa no mercado, sendo competitiva e agregando valor aos seus

produtos.
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CONCLUSAO

Ao final deste artigo, pode-se concluir que uma nova ideia sO é
considerada inovagdo quando traz resultados econdémicos, ou seja, gera valor
para as empresas. Criar algo com alto indice de novidade, mas com baixos
resultados econdémicos nado é considerado inovagao. Todo processo de inovacéo
€ essencial para o crescimento das empresas, pois com 0 mercado em constante
evolucdo, sdo necessarias melhorias para acompanha-lo.

O processo de inovagao consiste principalmente em fazer com que as
empresas consigam alcancar os lucros e o crescimento desejado, e pode ocorrer
de duas maneiras, através de inovacdao radical, que diz respeito a algum produto
ou servico totalmente novo, como também pode ocorrer de forma incremental,
gue é a melhoria de algum produto ou servico ja existente, para que a empresa
tenha uma melhor aceitagao por parte do consumidor.

Desta forma, ao concluir este artigo pode-se verificar que a empresa
estudada estad atenta as mudancas do cendrio atual, buscando através das
inovacdes uma maneira de manter-se competitiva, gerando lucro e, atendendo
com satisfacéo seus clientes.

Segundo a pesquisa elaborada na empresa, pode-se constatar que a
inovagdo é o0 que a sustenta no mercado, e isso se aplica diretamente na
empresa estudada. Inovar ndo é necessariamente criar algo novo, pode originar
da melhoria de um produto ou processo, apenas com a intencao de aprimorar
algum ponto especifico, buscando ganhos econdémicos.

A necessidade de inovar e se diferenciar dos concorrentes é cada vez
mais necessaria, com a infinidade de op¢bes que o mercado disponibiliza para
as pessoas, faz-se necessario inovar constantemente, visto que inovar significa
facilitar, fazer algo de uma forma mais facil e eficaz. As organizacdes percebem
cada vez mais essa tendéncia, por isso, é necessario investimentos em areas de
inovacao.

Com o estudo deste artigo, percebe-se que as empresas que forem
resistentes a inovagcdo, estardo sujeitas a serem ultrapassadas pela

concorréncia, pois inovar € o caminho para conquistar a competitividade. Com
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Isso, recomenda—se que este estudo seja realizado em outros ambientes
empresariais, procurando evidenciar as similaridades ou diferencas com os

resultados aqui encontrados.
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