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RESUMO

A motivacéo influencia as pessoas a atingirem seus objetivos. Quando a organizagao
busca motivar os seus colaboradores, ela faz com que eles deem o melhor de si para
que as metas e objetivos da empresa sejam alcangados. Motivar os funcionarios cria
um ambiente de trabalho saudavel e acolhedor, sem muitos conflitos e com
colaboradores satisfeitos em fazer parte da organizagdo. Diante deste contexto, o
presente trabalho teve como objetivo geral analisar a importancia da motivagédo e a
sua influéncia no ambiente de trabalho em uma empresa do ramo agricola na cidade
de Santa Margarida-MG. Elaborou-se uma pesquisa de campo, sustentada por um
levantamento bibliogréfico prévio, cujo objetivo foi de verificar o nivel de motivacéo
dos colaboradores, onde buscou através da aplicacdo do questionario, identificar a
forma que a empresa contribui para o crescimento pessoal e profissional. A
metodologia utilizada no estudo de caso foi de natureza basica e constitui-se no uso
da pesquisa descritiva, com abordagem quantitativa. Conforme os resultados da
pesquisa, observamos que 0s colaboradores estdo satisfeitos com o trabalho,
mostrando que a empresa apresenta um bom clima organizacional. Percebe-se que a
empresa estudada proporciona aos seus colaboradores boas condi¢des de trabalho
e, dessa forma consegue aumentar a produtividade e alcancar os melhores
resultados.

PALAVRAS-CHAVE: Motivacao; Lideranca; Clima organizacional.

1 INTRODUCAO

A motivagdo no ambiente de trabalho é de suma importancia para melhorar o
ambiente de trabalho de seus funcionarios, pois ela proporciona aumento da
autoestima de seus colaboradores, que consequentemente causa resultados positivos
nos servigos prestados por eles. Mas no passado, a motivagdo nao se fazia presente
dentro das organizagfes, os funcionarios eram explorados, efetuavam uma carga
horaria de trabalho abusiva. Entretanto essa situacao tem mudado e os empregadores

tém buscado cada vez mais motivar os seus funcionérios (SILVA?; SILVAZ?, 2019).
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A organizacgdo que reconhece e valoriza seu funcionario prové o desempenho
responsavel e a autodisciplina, facilitando a forma de como os seus comandos serdo
executados por seus colaboradores mantendo um respeito entre o lider e seus
liderados. Motivar seus funcionarios constantemente faz com que o relacionamento
entre chefe e empregado seja diferente, mantendo dentro da empresa um ambiente
saudavel e de respeito (LOPES; SILVA; QUEIROZ, 2018).

Atualmente nas organizacbes, o0s colaboradores ndo sdo mais apenas
funcionarios com méao de obra, eles fazem a diferenca nas organizacbes no
crescimento e na lucratividade da empresa. Percebe-se que a importancia da
motivacdo para que o0s colaboradores tenham qualidade de vida no trabalho,
proporcionar beneficios que possam garantir seu bem estar podendo investir em um
ambiente de trabalho mais agradavel, tendo um bom relacionamento com seus
colaboradores e ter reconhecimento das suas atividades (SANTOS; DUTRA, 2020).

A motivagdo mostra que quando bem aplicada dentro da organizacgéo ela faz
com que as pessoas se sintam mais animadas para realizar suas tarefas na empresa.
Para motivar os funciondrios, os gestores tém que buscar compreender quais sao 0s
mecanismos que motivam seus funcionarios, pois ira auxiliar na forma como ele deve
orientar os colaboradores e incentiva-los a alcancar as metas da empresa. A
motivacdo pode ser aplicada em diversos ambientes organizacionais, pois ela
proporciona melhorias no clima organizacional (RODRIGUES; JUNIOR, 2020).

Pesquisas realizadas recentemente identificaram que os colaboradores das
empresas sdo motivados pelos seus supervisores, e de forma positiva auxiliam na
obtencdo de melhores resultados, e no alcance da realizagdo dos objetivos
organizacionais. A empresa contribui para a eficiéncia do trabalho dos seus
funcionarios, dessa forma é dever da organizacdo motivar os que ndo se sentem
motivados, buscando conhecer melhor os aspectos que os influenciam (MULLER,;
PORTELA; GONCALVES; SOUZA, 2020).

A pesquisa se justificou baseada na importancia da motivacao e sua influéncia
no ambiente de trabalho, pois quando os colaboradores se mantém motivados,
aumenta a produtividade e o ambiente de trabalho se torna confortavel para os
funcionarios, porque eles séo a chave para o sucesso da empresa, € muito importante

que as empresas elaborarem estratégias que incentivem a motivacdo de seus



funcionarios, dessa forma auxilia no crescimento pessoal dos colaboradores e da
prépria empresa. A qualidade de vida no trabalho esta relacionada com a motivagao
de modo que os colaboradores se sintam bem dentro da empresa, mantendo um
relacionamento amigavel e de respeito com seus colegas de trabalho.

Os fatores que influenciam a satisfacdo dos colaboradores na empresa e o
impacto dos programas de qualidade de vida no trabalho. Esse estudo apresentou
impacto sobre a vida dos colaboradores, a importancia da qualidade de vida para
melhorias no desempenho das atividades profissionais, além de melhorar o clima
organizacional, as empresas que buscam motivar seus funcionarios com esse tipo de
programa geram um diferencial de mercado e promovem condi¢cdes que melhorem o
desenvolvimento de seus colaboradores (PEREIRA; TREVELIN, 2020).

Assim sendo, a presente pesquisa teve como questdes norteadoras: Quais
estratégias a empresa usa para manter seus colaboradores motivados? As estratégias
de motivacdo usadas pela empresa proporcionam aos seus colaboradores
crescimento tanto pessoal quanto profissional?

A pesquisa teve como obijetivo geral, analisar a importancia da motivacao e
sua influéncia no ambiente de trabalho em uma empresa do ramo agricola localizada
na cidade de Santa Margarida.

Os objetivos especificos propostos na pesquisa foram: Identificar na empresa
a importancia da motivacdo e sua influéncia no ambiente de trabalho e como ela
contribui para o crescimento pessoal e profissional dos colaboradores: analisar as
estratégias e métodos que sao utilizados pela empresa e os resultados que sdo
obtidos ao motivar seus funcionarios.

Pretendeu-se com esse estudo contribuir com informagdes que possam
auxiliar a empresa estudada a manter seus colaboradores motivados, proporcionando
a eles crescimento pessoal e profissional, afim de que os objetivos e metas da

empresa sejam sempre alcancados.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MOTIVACAO NO TRABALHO



A motivagdo surge do suprimento das necessidades dos colaboradores,
buscando a satisfacdo, seguranca e desafios no trabalho, isso representa o maior fator
motivacional. Pois mostra os limites alcangcados por eles em busca de algo melhor.
Trata-se de um ambiente de trabalho motivacional que os colaboradores possam
crescer pessoalmente e dentro da organizacdo (MARTINS; QUEIROZ; COIRO;
RIBEIRO; ANTONIOLI, 2019).

Os gestores estando motivados trazem para sua equipe ferramentas
motivacionais para que possa produzir mais e esta satisfeita com a maneira que estao
sendo tratados dentro da organizacgéo, recompensados e considerados na equipe de
trabalho (MARTINS; QUEIROZ; COIRO; RIBEIRO; ANTONIOLI, 2019).

Os gestores estdo buscando trabalhar a motivacdo para seus colaboradores.

De acordo com Soares (2015, p. 12):

Cada vez mais os gestores buscam entender e trabalhar a motivagéo para
explicar as forgas e os motivos que influenciam o desempenho das pessoas
em trabalhos realizados internamente nas organizagcfes. Estudos
comprovam que o desempenho das pessoas depende de sua motivagéo, e 0
desempenho das organizacdes dependem das pessoas, entender esse
processo é de extrema importancia para as organizagoes.

A motivacdo no ambiente de trabalho é muito importante para a empresa que
guer alcancar sua eficacia organizacional, pois colaboradores satisfeitos e motivados
irdo obter resultados positivos para a empresa. O reconhecimento e valorizagdo no
trabalho séo fatores que promove aos colaboradores um bem-estar no trabalho e a
satisfacdo e motivacao (COSTA; TEIXEIRA, 2018).

A motivacéo se faz presente dentro de cada pessoa, pois cada um tem a sua
forma de se sentir motivado, suas necessidades e seus objetivos pessoais. Dessa
forma cabe a organizacdo buscar conhecer cada colaborador, para que haja dentro
da empresa um ambiente de respeito e companheirismo, de modo que cada
colaborador se sinta motivado o suficiente para colaborar com o crescimento da
empresa (LOPES; SILVA, QUEIROZ, 2018).

A motivacao varia de pessoa para pessoa, pois ela esta muitas das vezes
relacionada com a forma que se encontra cada individuo, desse modo a empresa tem
a responsabilidade de buscar conhecer melhor cada um de seus funcionarios e
satisfazer as suas necessidades, para o melhor rendimento da empresa (SANTOS,
2018).



Segundo Soares (2015, p. 14) “motivagdo € uma forga interna, que se
encontra dentro de cada um, nasce das suas necessidades. O comportamento
humano sempre é motivado, sempre ha uma necessidade a ser seguida”.

De acordo com Santos e Dutra (2020) a motivagdo ndo € apenas pagar um
salario ao funcionario, ela esta ligada aos benéficos e ao bem estar de cada
colaborador, a empresa deve investir em um ambiente de trabalho de qualidade, cujo

qual proporcione aos seus colaboradores o prazer de fazer parte do time da empresa.

2.2 CLIMA ORGANIZACIONAL

A gestdo do clima organizacional apresenta ferramentas importantes para o
comportamento das pessoas, 0s gestores com falta de conhecimento nesse aspecto,
podendo buscar maior conhecimento para aperfeicoar melhor o clima organizacional
e 0 comportamento humano visando gerir as pessoas da melhor forma e alcancar as
metas na organizacao (SILVA; VIANA; FEITOSA, 2018).

Estudos realizados para compreender o objetivo e resultados de uma
pesquisa de clima organizacional e como ela pode influenciar na motivacdo e
satisfacdo dos funcionéarios, de acordo com a pesquisa € uma ferramenta que
reconhece o clima organizacional de seus funcionarios, auxiliando gestores a obterem
melhores resultados para a organizagcdo. Com essa aplicacdo obtemos os resultados
de satisfacdo dos colaboradores que € importante para eles produzir mais e gerar
resultados positivos para a organizacao (SEGATTO; WACHOWICZ, 2017).

De acordo com Segatto e Wachowicz (2017, p. 6):

Quando se fala em clima organizacional, lembra-se da lideranca como
influéncia para satisfacéo dos funcionarios em uma empresa, ja que lideranca
envolve cumplicidade e bom relacionamento entre funcionario e gestor para
obter-se um bom resultado na organizacao.

O clima organizacional depende de como a empresa é vista, pois muitas das
vezes a empresa mantém uma reputacdo ruim e isso afeta diretamente seus
funcionérios, quando a empresa € vista de forma positiva e mantém um respeito com
seus funcionarios, com isso a empresa conquista um clima organizacional bom e
colaboradores muito mais satisfeitos (SILVA; PEREIRA; FILHO; SILVA; ALVES,
2017).



A organizagdo quando busca melhorar a forma de convivéncia entre os
colaboradores, consequentemente esta buscando por um clima organizacional mais
propicio a condi¢cdes melhores de trabalho, fazendo assim aumentar a produtividade
e ao alcance de metas estabelecidas (SOUZA; MADEIRA; TORRES,2021).

Um clima organizacional deletério pode criar um sentimento negativo
causando a alta rotatividade de funcionarios, a frustracdo e o descontentamento de
seus colaboradores, podendo afetar varias situacbes como a desmotivacdo, a
autoestima e discordias entre os colegas de trabalho que podem prejudicar a equipe.
Nessas situacdes a empresa tem que cuidar do pessoal e priorizar o futuro da
corporacdo (SOUZA; MADEIRA; TORRES, 2021).

Quando a empresa consegue manter um clima organizacional satisfatorio, ela
faz com que os funcionarios tenham uma participacdo mais ativa dentro da
organizacdo. Mas quando o clima organizacional da empresa é ruim acaba que os
funcionarios ficam desmotivados e pode acarretar em brigas e disputas que vai afetar
diretamente a produtividade da empresa (BARTOLAZZI; RANGEL; MIRANDA,;
RANGEL, 2021).

2.3 QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO

A qualidade de vida no trabalho é considerada um método muito importante,
pois através dele pode se obter grandes resultados, pois ele proporciona aos seus
colaboradores satisfacdo, e tendo os funcionarios satisfeitos, a empresa consegue
alcancar suas metas (SALES; SCHIMITT; LAURINDO; BUSS, 2020).

A qualidade de vida no trabalho ela se faz presente, desde o momento em
gue se percebe a empresa e as pessoas como um todo, dessa forma traz para os
funcionarios seguranca e satisfagdo, com isso resulta em melhores resultados na
producdo e a empresa atinge suas metas estabelecidas (HIPOLITO; MASSON;
MONTEIRO; GUTIERREZ, 2017).

Afirmam Barren, Jacob e Mendonga (2017, p.14):

Que os acontecimentos do ambiente de trabalho influenciam no
comportamento das pessoas impactando na satde do colaborador. E dever
de a empresa criar estratégias que transformem o ambiente corporativo em
um ambiente de qualidade.



A qualidade de vida no trabalho traz para os seus colaboradores satisfacéo e
para a empresa gera o aumento da producao. A qualidade de vida no trabalho quando
bem executada dentro das organiza¢des gera resultados positivos (BARREN; JACOB;
MENDONCA, 2017).

De acordo com a abordagem feita pelos autores:

E possivel compreender a qualidade de vida no trabalho como um todo,
englobando todas as variaveis para alcangar evolugcdes em cada posto de
trabalho, a fim de aperfeicoar o tempo em que o colaborador esta presente
no ambiente de trabalho (SALES; SCHIMITT; LAURINDO; BUSS, 2020, p.3).

Para Pereira e Trevelin (2020) é necessario a organizacao buscar identificar as
necessidades das equipes e esteja comprometida em aplicar melhorias para
solucionar as situacdes que estdo relacionadas com a motivacdo e satisfacdo dos
colaboradores. Toda empresa precisa buscar implantar um ambiente de trabalho mais
saudavel, é importante a empresa fazer um investimento na QVT trazendo beneficios
como o trabalho mais humanizado e favorecendo um clima organizacional saudavel e
0s colaboradores sintam motivados para fazer as tarefas.

A empresa deve buscar a satisfacdo das necessidades de seus funcionérios,
para obter resultados satisfatérios e eficazes, gerando a qualidade de sua saude fisica
e outras, buscando a satisfacdo de seus colaboradores, pois o colaborador néo
satisfeito causa enormes danos a produtividade e os objetivos da empresa
(CORDEIRO; TEIXEIRA, 2017).

A qualidade de vida no trabalho quando bem aplicada dentro do ambiente
organizacional, proporciona aos colaboradores satisfacdo e bem estar, e com isso
mantém o aumento da produtividade. A evolucéo constante das organizacdes faz com
que haja sempre uma conexao entre a empresa e os seus funcionarios (COLOMBO;

FURLANETTO; ALVES; SCATOLIN, 2020).

2.4 A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A comunicacdo é muito importante dentro das organizacdes, pois é atraves
dela que se consegue manter um bom relacionamento com os colaboradores, e
alcancar resultados positivos na produtividade da organizag&o, a comunicacgéo auxilia
na boa convivéncia entre os funcionarios e os gestores da empresa (OLIVEIRA;
SANTOS; SILVA; BRITO; SOUZA; PIZZONI, 2018).



Segundo Corréa e Soares (2020, p. 702):

Comunicar-se de forma objetiva e funcional € uma funcao de dificil atuacéo
dentro de qualquer que seja a organizacéo, exigindo que a gestdo entenda
as necessidades de seus subordinados e explore estratégias que se
encaixem no ambiente.

A comunicacao exerce um grande papel dentro das organizacdes, pois ela

envolve os colaboradores fazendo com que eles consigam realizar suas metas e

objetivos dentro da empresa, a comunicacdo auxilia no fluxo da empresa gerando
grandes resultados (ROCHA; LUZ, 2020).

QUADRO 1: Mostra como é composto a comunicacdo organizacional e as
atividades presentes em cada area.

Comunicacéo

Administrativa

Responséavel por transmitir os dados no ambito das fun¢des administrativas de uma
organizacdo para todos os setores nos quais tais dados se mostram pertinentes.
Relaciona-se com o processamento de informacdes que permitem o funcionamento
do sistema organizacional. E a comunicacéo do cotidiano da gest&o, sendo possivel
encontra-la em normas, manuais e documentos internos. Esta mais relacionada com
a area de Recursos Humanos, mas para fins de divulgacéo, € necessério haver o

envolvimento da alta gestdo, em paralelo com a comunicacéo interna.

Comunicacédo

Interna

Viabiliza a interag@o entre a organizagcdo e os colaboradores. Busca em seu ideal
motivar e integrar as equipes, alinhando os interesses dos funcionarios e da empresal
através do dialogo. Fomenta a participacao, a troca de experiéncia e informacdes de
todos os niveis. Para ser compreendida por todos, a comunicacao interna deve fazer,
uso de vérios instrumentos como boletins informativos, mural, TV corporativa,

intranet, houve organs eventos. Envolve as quatro areas de Comunicacdo, Recursos

Humanos, a diretoria e todos os colaboradores. As atividades de Jornalismo e
Relag8es Publicas sdo necessarias para a eficacia da comunicacao interna, assim

como a Publicidade/Propaganda no que diz respeito ao endomarketing.

Comunicacédo

Institucional

Responsavel pelo tratamento da imagem e identidade organizacional perante seus
publicos, sociedade em geral e a opinido publica. Esta intimamente ligada a filosofia,
apolitica, a misséo, a visao, aos valores e aos objetivos da instituicdo. Comunica-se
tanto com o0 ambiente interno quanto com o ambiente externo, e dessa forma, se

relaciona com as areas de comunicacao interna e mercadoldgica (uma vez que a|

construgdo de uma boa imagem se faz necessdaria na conquista de nichos de

mercado). Nesse setor da comunicacdo destacam-se as atividades de Rela¢fes

Publicas, Publicidade Institucional, Jornalismo e Assessoria de Imprensa.
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Voltada para os objetivos mercadologicos, atua no reforco da imagem das marcas e
produtos, por meio da divulgagdo publicitaria, visando a sustentabilidade e a
lucratividade da empresa. Para fortalecer o relacionamento entre as marcas e seus

) consumidores utiliza ferramentas de relacionamento como: o envio de mala direta,
Comunicacéo ] ] o . ) .
. e-mails, midias sociais, feiras, exposicbes, campanhas, entre diversas outras.
Mercadolégica
Vincula-se diretamente com a area de marketing que fornece os subsidios para o

desenvolvimento da comunicagao mercadoldgica. Nessa comunicacgao se destacam

as atividades de Publicidade/Propaganda, contudo, pode utilizar-se indiretamente

das atividades de comunicacao institucional.

Fonte: KUNSCH, M. M. K. Planejamento de Rela¢c8es Publicas na Comunicacéo Integrada.
Séo Paulo: Summus, 2003.

De acordo com o quadro acima, pode se considerar que 0S campos
tradicionais da comunicacdo social se faz presente e auxilia na comunicacéo
organizacional. A comunica¢ao ndo se baseia mais em tarefas especificas atualmente
esta ligada a varias outras areas, que quando bem executada traz 6timos beneficios
para a organizacao.

Quando a comunicacdo ndo se faz presente dentro das organizacfes, 0s
colaboradores ndo se sentem parte da empresa, e 0s gestores acabam tendo certa
dificuldade. Desse modo a comunicacao € de extrema importancia, pois é através dela
gue se conseguem melhores resultados dentro da organizacao (ROCHA; LUZ, 2020).

Pesquisas realizadas recentemente identificaram que a comunicacdo nas
organizacdes tem passado por mudancas positivas, que consequentemente tem
resultado em um melhor ambiente corporativo, que visa manter seus colaboradores
satisfeitos (HERNANDES, 2020).

Para que as organizacbes sobrevivam é preciso manter uma boa
comunicacado entre seus lideres e subordinados, pois € dessa forma que a geréncia
se mantém informada em relacdo a tudo que acontece na empresa, e fazendo a
melhorias necessérias (JUNIOR, 2019).

Quando a empresa colabora e busca melhorar o vinculo entre as equipes, ela
automaticamente tras outro significado ao processo de comunicagdo, pois com as
equipes mais unidas e se comunicando de forma adequada, resulta em melhores

resultados para a organizagao (MATOS, 2021).

2.5 LIDERANCA
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“O conceito de lideranca € amplo, mas ha um denominador comum que € a
capacidade do lider de influenciar pessoas para o bem. Nao podemos esquecer que
liderar &, acima de tudo, servir, motivar’ (LUCCHI; RODRIGUES, 2021, p. 14).

Segundo Pizzete e Birck (2019) varios autores evidenciam o papel do lider nas
organizacfes que € necessario, pois o lider que desempenha as func¢des de gerir as
acOes da empresa e gerenciar os conflitos que ocorrem dentro da organizacéo. O lider
possui caracteristicas marcantes na organizacao, ele gerencia a parte financeira e
também tem que saber gerir e lidar com cada pessoa, ele impfe-se como principais
pecas pelo seu conhecimento técnico e pessoal dentro da organizacao.

De acordo com Lucchi e Rodrigues (2021) A lideranca é a habilidade que cada
pessoa possui para influenciar e motivar a outra pessoa para realizar algo, com isso
0s resultados tendem a ser muito maiores do que o alcance das metas. O verdadeiro
lider € aquele que esta no comando, mas ele também motiva os seus subordinados a
desejarem, ele busca alcancar as metas que ndo sdo apenas para o que estd no
comando, mas sim para todos.

E importante entender as diferencas do comportamento e atitudes que se faz
presente no trabalho, pois provoca o enfrentamento de desafios, buscando mesclar
novas formas de lideranca e diferentes formas de organizacdo no ambiente de
trabalho, alinhar o interesse de todos os colaboradores, clientes e fornecedores (DIAS,
2021).

QUADRO 2: Resumo dos trés estilos de lideranca por white e lippitt.

Lider Autocratico Lider Liberal

Lider Democratico

Lider fixa as diretrizes | As diretrizes s&o debatidas e ) .
o ) Ha liberdade total para as decisdes
sem qualquer | decididas pelo grupo, estimulado ) o .
- o i grupais ou individuais e minima
participacdo do grupo. e assistido pelo lider. o i
participacédo do lider.

Manda, imp6e, exige, | Ausenta-se, omite-se, ignora, ) ] ) )
S Orienta, estimula, ensina, ajuda...
coage... deixa ficar...

Subordinado obedece, ) ) .
] Subordinado faz o que quer e Subordinado colabora, participa,
aceita cegamente, ) .
quando quer sugere, decide, ajuda, coopera
desconhece

Fonte: Souza, Barbosa, Correia (2020).
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Concluiu-se que o papel do lider democrético esta ligado com uma gestao
participativa. Mas quando levado em consideracdo principalmente dentro das
organizacdes, pode-se perceber que os trés tipos de lideranca se faz presente e
influencia diretamente no fluxo da empresa.

Segundo Dias (2021) os tipos de lideranca sdo muito importante, cada
maneira de liderar é fundamental que o lider saiba mesclar as diferentes formas de
lidar com cada grupo. Pois pode ndo ser aplicavel em algumas situacdes. A liberdade
em demasia talvez ndo seja ideal para o grupo de funcionarios mais novos, € mais
interessante que O grupo seja mais experiente para ser possivel realizar as
mesclagens em um grupo.

O lider autocratico, esse tipo de lideranca aborda a atuacado disciplinada e
rigida, que manda de maneira a impor obediéncia, o lider mantém uma rigidez em sua
comunicacdo com seus colaboradores, controla os grupos para Vverificar o
cumprimento de normas e padrdes de eficiéncia. Neste estilo de lideranca é exercida
com pressao e os subordinados obedecem e aceita cegamente, ficam com medo do
lider presente, causando bloqueio na iniciativa do subordinado, consequéncia de
desmotivacdo (SOUZA; BARBOSA; CORREIA, 2021).

A lideranca Liberal é a forma de relacionamento oposto ao autocratico, 0s
funcionarios tém mais espacos para estimular sua criatividade e inovacado pessoal.
Neste estilo de lideranca o lider da liberdade ao colaborador e ndo impde nas
atividades a serem realizadas, falta de integracéo entre os grupos, causa insatisfacéo
e desorientac&o entre os colaboradores (MAGALHAES; SOARES, 2019).

De acordo com Magalhdes e Soares (2019) relata que ndo ha duvidas que a
lideranca democratica € a mais aceita dentro da organizacdo e recomendada para a
utilizacado de liderar, reconhece os pontos positivos no clima organizacional com
empregados motivados, satisfeito com o trabalho e o alto nivel de envolvimento
pessoal, esse estilo € marcado por liberdade e ao mesmo tempo essa limita ao nivel
gue pode causar satisfacdo de ambos os lados, quando o lider ouve as opiniées isso

causa um equilibrio na hora de decidir e executar as atividades dentro da organizagéo.

3 METODOLOGIA
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Foi feito de inicio uma pesquisa bibliografica. De acordo com Sousa e Oliveira
e Alves (2021, p. 2), “a pesquisa bibliografica esta inserida principalmente no meio
académico e tem a finalidade de aprimoramento e atualizagcdo do conhecimento,
através de uma investigacéo cientifica de obras ja publicadas”.

‘A Metodologia é a aplicacdo de procedimentos e técnicas que devem ser
observados para constru¢cdo do conhecimento, com o propdsito de comprovar sua
validade e utilidade nos diversos ambitos da sociedade” (PRODANOV; FREITAS,
2013, p.14).

O presente trabalho trata-se de uma pesquisa de natureza basica. Segundo
Prodanov e Freitas (2013, p. 51), “objetiva gerar conhecimentos novos uteis para o
avanco da ciéncia sem aplicacdo pratica prevista. Envolve verdades e interesses
universais”.

Esse trabalho trata-se de uma pesquisa descritiva. Segundo Gil (2008, p. 47):

Dentre as pesquisas descritivas salientam-se aquelas que tém por objetivo
estudar as caracteristicas de um grupo: sua distribuicdo por idade, sexo,
procedéncia, nivel de escolaridade, nivel de renda, estado de saude fisica e
mental etc. Outras pesquisas deste tipo sdo as que se propdem estudar o
nivel de atendimento dos érgéos publicos de uma comunidade, as condi¢es
de habitacao de seus habitantes, o indice de criminalidade que ai se registra
etc. Sdo incluidas neste grupo as pesquisas que tém por objetivo levantar as
opiniGes, atitudes e crengcas de uma populacdo. Também sdo pesquisas
descritivas aquelas que visam descobrir a existéncia de associa¢cfes entre
variaveis, como, por exemplo, as pesquisas eleitorais que indicam a relagéo
entre preferéncia politico-partidaria e nivel de rendimentos ou de
escolaridade.

A técnica empregada foi estudo de caso. De acordo com Yin( 2001, p. 27):

O estudo de caso é a estratégia escolhida ao se examinarem acontecimentos
contemporéneos, mas quando ndo se podem manipular comportamentos
relevantes. O estudo de caso conta com muitas das técnicas utilizadas pelas
pesquisas histéricas, mas acrescenta duas fontes de evidéncias que
usualmente ndo sédo incluidas no repertério de um historiador: observagéo
direta e série sistematica de entrevistas. Novamente, embora os estudos de
casos e as pesquisas histdricas possam se sobrepor, o poder diferenciador
do estudo é a sua capacidade de lidar com uma ampla variedade de
evidéncias - documentos, artefatos, entrevistas e observacges - além do que
pode estar disponivel no estudo historico convencional. Além disso, em
algumas situagbes, como na observacdo participante, pode ocorrer
manipulacdo informal.

A pesquisa utilizou para coleta de dados o questionario. Gil (2002, p.116)

define que:
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O questionario consiste basicamente em traduzir os objetivos especificos da
empresa em itens bem redigidos. Naturalmente, ndo existem normas rigidas
a respeito da elaboracdo do questionario. Todavia, € possivel, com base na
experiéncia dos pesquisadores, definirem algumas regras praticas.

O questionario é fundamental na coleta de dados, pois ele facilita o
entendimento, proporciona a realizagdo da pesquisa sem dificuldades, e
consequentemente aumenta a eficiéncia e a eficacia da pesquisa. O questionario tera
20 (vinte) questdes de multipla escolha, e sera efetuada a aplicacao nos dias 13 e 14
de outubro. Mantendo os colaboradores informados sobre o objetivo da pesquisa. Os
dados serdo descritos utilizando a Microsoft Office 2010.

A empresa, objeto de estudo, atua no ramo agricola, € gerida por um gerente
administrativo, esta presente no mercado ha mais de 40 (quarenta) anos. E uma
organizacdo de pequeno porte e tem atualmente 10 (dez) colaboradores contando
com o setor administrativo e operacional. A agropecuaria conta com os mais diversos
produtos e servigos para melhor atender os produtores rurais.

A presente empresa se localiza no municipio de Santa Margarida-mg,
mesorregido da zona da mata e microrregido de Manhuacgu. O municipio se estende
por 225,7km2 e contava com 16.208 (dezesseis mil duzentos e oito) habitantes no
altimo censo (IBGE, 2010). A pesquisa foi realizada com todos os 10 (dez)
funcionarios da empresa. A amostra da pesquisa correspondeu a 100% (cem por
cento) oulO colaboradores.

O presente trabalho trata-se de uma pesquisa quantitativa, Silva e Menezes
(2005, p. 20) define que a “pesquisa quantitativa considera que tudo pode ser
qguantificavel, o que significa traduzir em numeros opinides e informacbes para

classifica-las e analisa-las. Requer o uso de recursos e de técnicas estatisticas”.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A seguir, apresentam-se 0s dados obtidos da pesquisa. A tabela foi usada
para a representacdo dos dados pessoais dos colaboradores e a utilizacdo dos
gréaficos para a representacédo dos dados obtidos atraveés dos questionarios aplicados

na organizacao.

Tabela 1- Dados de identificacdo pessoal.
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CARACTERISTICAS N° =10 %

GENERO

Masculino 6 60%

Feminino 4 40%

FAIXA ETARIA

20%
60%
20%
0%

Menos de 20 anos
20 a 35 anos
36 a 50 anos

o N ODN

Mais de 50 anos

ESTADO CIVIL

50%
50%
0%
0%

Solteiro
Casado

Divorciado

o O o1 O»

Outros

QUAL O GRAU DE ESCOLARIDADE

50%
20%
20%
10%

Ensino Médio Completo
Ensino Médio Incompleto

Ensino Superior Incompleto

R N N O

Ensino Superior Completo

TEMPO DE SERVICO

Menos de 2 anos 4 40%

De 3 a 6 anos 5 50%
0 0%
1 10%

De 7 a 10 anos

Mais de 10 anos

Fonte: Dados da pesquisa. Santa Margarida — MG, 2021.

A populacao/alvo da pesquisa que mostra na tabela 1 caracterizou-se com as
seguintes variaveis de segmentacao: género, faixa etaria, estado civil, grau de
escolaridade e tempo de servigo.

Com os dados obtidos podemos observar que 60% dos entrevistados séo do
sexo masculino. A faixa etaria dos entrevistados predominante é de 20 a 35 anos. O
estado civil dos entrevistados casados corresponde a 50% e os outros 50% solteiros.
Ja o grau de escolaridade, 50% tem o ensino médio completo e 50% dos entrevistados

ja trabalham na empresa de 3 a 6 anos.

4.1 FATORES MOTIVACIONAIS
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Quando os funcionarios estdo satisfeitos, buscam-se dedicar mais na
realizacdo do trabalho e no seu crescimento profissional, com isso permanece
motivado e contribui para um ambiente mais eficaz e produtivo. O nivel de satisfacédo
€ visto como um grande diferencial que influencia no crescimento da organizacéo
(SANTOS, 2021).

Quando questionados sobre a satisfacdo deles com o salario atual,
observou-se que 40% dos respondentes disseram que estdo sim, satisfeitos com o
salario atual, outros 10% dos respondentes disseram que ndo estdo satisfeitos com o
salario atual, jA outros 40% dos respondentes disseram estar mais ou menos
satisfeitos com o salario atual e 10% disseram gque talvez, ou seja, isto é levado em
consideracao e colocado em préatica na empresa, mas ha onde melhorar.

Ao serem questionados se consideram a remuneracao deles adequada ao
trabalho que fazem na empresa, 30% dos respondentes disseram que acham sim,
que a remuneracao deles esta adequada ao trabalho, outros 10% dos respondentes
disseram que ndo estd adequada a remuneracdo que recebem pelo trabalho que
realizam, ja outros 40% dos respondentes disseram que consideram mais ou menos
adequada a remuneracao que recebem pelo trabalho que realizam e 20% disseram

que talvez.

m Sempre
m Quase sempre
= Nunca
N&o tenho opinido

H Raramente

Figura 2 — Visdo dos funcionarios quanto a remuneracéao adequada.
Fonte: Dados da pesquisa. Santa Margarida — MG, 2021.
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Ao serem questionados se acham que a empresa remunera adequadamente
seus funcionarios, a figura 2 mostra que 60% dos respondentes disseram que acham
que sempre a empresa remunera adequadamente seus funcionarios, outros 20%
disseram que quase sempre a empresa remunera seus funcionarios adequadamente,
ja outros 10% dos respondentes disseram que raramente a empresa remunera
adequadamente seus funcionéarios, mas ainda 10% disseram que nunca e ninguém
respondeu que nao tinha opinido sobre o que achava da remuneracédo da empresa. O
gue indica que ha onde melhorar.

Ao serem questionados se acreditam na oportunidade de crescimento em
suas carreiras, 100% dos respondentes disseram que sim, que acreditavam na
oportunidade de crescimento, e ninguém disse que nao, talvez e mais ou menos.
Observa-se que todos os funcionarios se sentem motivados em relacdo a
oportunidades de crescimento que possam ter em suas carreiras dentro da empresa.

Ao serem questionados se sentem se reconhecidos pelos resultados que
alcancam na empresa, 70% dos respondentes disseram que se sentem reconhecidos
sim, outros 10% dos respondentes disseram que ndo se sentem reconhecidos, ja
outros 10% disseram se sentem mais ou menos reconhecidos e 10% disseram que
talvez.

A motivacédo se faz presente dentro da organizacédo, quando cada funcionario
se sente bem e satisfeito fazendo assim aumentar a produtividade e a lucratividade
da empresa, funcionarios mais motivados tendem a executar melhor suas atividades
e mantém uma melhor convivéncia com os demais funcionarios e com isso gera

menos conflitos e problemas na empresa (LIMA; SILVA, 2021).

4.2 LIDERANCA

De acordo com Margueze e Moreno (2005, p. 7) “Nao ha, portanto, um unico
fator determinante para a satisfacdo; estes dependem do ambiente e das condi¢des
de trabalho, bem como da avaliagao pessoal do trabalhador”.

Quando questionados sobre como a dire¢cdo da empresa se comunica com
seus funcionarios, a figura 3 nos mostra que 70% dos colaboradores disseram que a

empresa se comunica adequadamente e 30% disse razoavelmente e ninguém disse
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que a empresa comunica inadequadamente. Nesta questéo indica que a empresa esta

comunicando bem com seus funcionarios.

0%

= ADEQUADAMENTE
= RAZOAVELMENTE
= INADEQUADAMENTE

Figura 3 - Como a dire¢do comunica com seus funcionarios.
Fonte: Dados da pesquisa. Santa Margarida — MG, 2021.

Outro ponto importante questionado aos funcionarios da empresa foi se eles
sentem seguros em dizer o que pensam sobre o trabalho, 70% disseram que sempre
estdo seguros em dizer o que pensam 30% disseram quase sempre e ninguém optou
por raramente, nunca e nao tenho opinido. Podemos observar que a empresa oferece
oportunidade aos seus funcionarios de expressar suas ideias para melhorar a forma
de trabalho dentro da organizacéo.

Quando questionados se a empresa € aberta a receber e reconhecer as
criticas, opinides e contribuicdes de seus funcionarios, 70% disseram que a empresa
sempre é aberta a receber e reconhecer as opinides, 20% disseram quase sempre,
mas 10% preferiram marcar a resposta que nao tem opinido, ninguém optou por
responder raramente e nunca. Observa-se que existe um clima positivo na empresa,
ela sempre esta aberta a receber opiniées e contribuigcdes dos seus colaboradores.

Quando questionados sobre como eles consideram o relacionamento com
seus superiores diretos ou demais colegas da empresa, observa-se que 70%
consideram 6timo o relacionamento com seus superiores e colegas, 30% consideram
bom, ninguém optou por responder ruim e razoavel. Pode-se considerar que nessa
analise, o relacionamento dos funcionarios com superiores e colegas é 6timo na

organizagao.
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Quando questionados sobre as orientacdes que recebem sobre o seu
trabalho sdo claras e objetivas, observa-se que 70% afirmam que sao claras e
objetivas e 30% afirmam que quase sempre, ninguém optou por raramente, nunca e
ndo tenho opinido. Nesta analise percebe-se que as orientacfes para a maioria dos
funcionarios séo claras e objetivas, mas indica que podem melhorar neste ponto.

De acordo com Lima e Silva (2021) Quando os gestores se preocupam com
a motivacao dos seus colaboradores na organizacdo e buscam colocar em pratica,
traz uma vantagem para os colaboradores e para sua empresa, pois os funcionarios
com uma boa autoestima e se sentem satisfeito com seu trabalho, trazem aumento

da produtividade e executam suas atividades com mais zelo.

4.3 CLIMAS ORGANIZACIONAIS

O clima organizacional deve ser sempre observado afim de que proporcione
aos colaboradores satisfacéo e vontade de alcancar suas metas e objetivos dentro da
organizacdo, manter seus colaboradores satisfeitos faz com que o ambiente de
trabalho se torne favoravel e com menos conflitos e isso faz com que os colaboradores
aumentem sua producgéo consideravelmente (SANTOS, 2021).

Quando questionados sobre o nivel de satisfacdo ao trabalho, percebe-se
que na figura 4, 80%, disseram que estao satisfeitos, 20% disseram mais ou menos,

ninguém optou em responder ndo esta satisfeito.

u SIM
uNAO
= MAIS OU MENOS

Figura 4 - Vocé esta satisfeito com seu trabalho.
Fonte: Dados da pesquisa. Santa Margarida — MG, 2021.
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Ao questionar os funcionarios se o trabalho que eles realizam na empresa
poderia ser melhorado, a figura 5 mostra que 50% dos questionados responderam
sim, que o trabalho que eles realizam, pode ser melhorado, outros 30% dos
guestionados disseram que pouco pode ser feito para melhorar o trabalho que eles
realizam na empresa, ja outros 10% dos questionados disseram néo, que o trabalho
que eles realizam na empresa nao pode ser melhorado e 10% disseram mais ou
menos e ninguém disse que muito pode ser feito para melhorar o trabalho que eles

realizam na empresa.

0%

= MUITO

= POUCO

= MAIS OU MENOS
NAO

ESIM

Figura 5 - Seu trabalho realizado atualmente poderia ser melhorado.
Fonte: Dados da pesquisa. Santa Margarida — MG, 2021.

Sao varios os cenarios onde os colaboradores sdo expostos, o trabalho que
exercem é em inumeros setores e cada um exige deles algum tipo de esforco, a
empresa ela tem o papel de proporcionar a eles experiéncias e aprendizados que 0s
motive a executar da melhor forma as suas tarefas, estando eles motivados os
resultados obtidos pela organizacédo sao melhores (NEVES, 2021).

Quando questionados o nivel de satisfacdo com volume de trabalho que
realizam na empresa, 20% disseram que sim, estdo satisfeitos com o volume de
trabalho, 10% disseram que nao estdo satisfeito com o volume de trabalho, 70%
disseram mais ou menos. Percebe-se que nessa analise muitos ndo estdo muito
satisfeitos com o volume de trabalho que realizam, pode melhorar nesse ponto.

Algumas pessoas sentem a vontade de poder trabalhar em outro setor ou
departamentos, ao serem questionados se gostariam de trabalhar em outro

departamento da empresa, 40% dos respondentes disseram que gostariam sim de
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trabalhar em outro departamento, outros 30% disseram que n&o gostariam de
trabalhar em outro departamento da empresa e 30% disseram que talvez e ninguém
disse mais ou menos.

Ao serem questionados se eles se sentem aptos para assumir maiores ou
mais responsabilidades na empresa, 90% dos questionados disseram sim, que se
sentem aptos para assumir maiores ou mais responsabilidades na empresa e 10%
disseram mais ou menos e ninguém disse nao ou talvez.

O clima organizacional trata-se do grau de satisfacdo dos funcionarios no
ambiente de trabalho, é muito importante que a empresa esteja buscando manter seus
colaboradores motivados, comprometidos e satisfeitos com seus trabalhos e
envolvidos com o objetivo da organizacdo (SOUZA; NASCIMENTO, 2017).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Durante o processo de elaboracdo da pesquisa, buscou-se identificar na
empresa a importancia da motivacao, sua influéncia no ambiente de trabalho e na
forma como ela contribui para o crescimento pessoal e profissional dos colaboradores.

Foi observado que as condicBes ambientais de trabalho, os sentimentos dos
colaboradores, interacdo social, cultura e clima organizacional, além de outros
aspectos internos e externos ao individuo, interferem na eficiéncia das atividades
desenvolvidas.

A empresa pesquisada cria condicdes onde o colaborador possa se motivar.
Por ser pequena, com poucos funcionarios, ela busca manter uma conexao direta com
cada um, da oportunidade a cada colaborador de se expressar e expor sua opiniao.
Dessa forma favorece um clima organizacional saudavel que contribui pra o sucesso
da empresa.

E possivel observar os dados positivos que se podem inferir através do
estudo. Os colaboradores estdo satisfeitos com seus trabalhos e reconhecem que a
empresa 0s remunera adequadamente. Eles veem nela uma oportunidade de
crescimento em suas carreiras. ISso prova que eles estdo motivados e que a empresa

faz dessas atribuicdes estratégias para melhorar o rendimento da organizacéo.
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Em contrapartida, observamos que as opinides dos colaboradores em relacéo
ao salario, sdo bem variaveis, como ponto negativo relevante, alguns ndo estéo
satisfeitos com seus salérios atuais, mas eles acreditam que a empresa 0s remunera
adequadamente. Com isso concluimos que a relagdo com o salario depende muito da
percepcao do colaborador, pois pode achar o salario ruim, mas com o trabalho que
realizam, a remuneracéo pode ser considerada boa.

Com base nesse estudo, percebeu-se que a empresa tem um ambiente
laboral onde os colaboradores estdo motivados, por isso eles sdo engajados e
comprometidos com o objetivo da organizagao.

Por esses motivos, recomendamos a empresa continuar mantendo seus
funcionarios motivados e se possivel buscar por treinamentos para estar sempre 0s
qualificando para o crescimento deles dentro da prépria organizacao, que a gestédo e
os lideres continuem dispostos a ouvir seus colaboradores, pois influencia diretamente
nos resultados e na produtividade da organizagdo. Sugerimos a ela que dé a seus
funcionarios o vale farmécia, vale alimentacdo. Sempre que surgir a oportunidade que
a organizacdo possa trazer para eles momentos de descontracdo, reunibes e
confraternizacdes onde todos possam interagir e continuar firmando o vinculo entre a

empresa e seus colaboradores.
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RESUMO

Este estudo foi realizado na empresa de associativismo de drogarias, a Rede Soma
Drogarias. Foram investigados o estilo de lideranca aplicado pelos gestores e o nivel
de motivagéo dos colaboradores e as influéncias no clima organizacional. A lideranca
€ considerada a habilidade de motivar, influenciar, inspirar e comandar um grupo de
pessoas, a fim de atingir objetivos de curtos ou de longo prazo. A natureza e o
exercicio da lideranca mostram como a organizacdo se habitua no mercado,
observando que com o passar do tempo ela também se regenera. A pesquisa
exploratéria e descritiva, com abordagem qualitativa e quantitativa, conta com
instrumento de coleta de dados um questionario aos colaboradores em que foi
analisado a convivéncia com os lideres e a motivacdo. Também foi realizada
entrevista com dois lideres que mostrou a importancia da lideranca e a influéncia no
clima organizacional da empresa. A contribuicdo desta pesquisa foi trazer a tona a
discussdo a respeito da comunicagdo entre os lideres e liderados, tendo como
resultados o fato de que os liderados ainda demonstram que ha certo receio com essa
comunicacao direta. Assim, o estilo de lideranca desejado néo transparece para toda
organizacdo, o que pode contribuir com uma grande rotatividade na organizacao
mostrando um clima organizacional restritivo ao mercado.

PALAVRAS-CHAVE: Lideranca; Estilo de Lideranca; Motivacéao.

1 INTRODUCAO

O lider deve esclarecer e indicar o caminho e estruturar as estratégias de
mudancas, negociando 0s objetivos da organizacdo e oferecendo as condicdes
necessarias para alcancar os objetivos e as metas dos colaboradores. Torna—se
importante um gerente ou proprietario de uma empresa seja esclarecido e apto a
mudancas do cotidiano sabendo, assim, conduzir seus liderados (SILVA, 2016).

N&o existe lideranga eficaz sem informacéo de qualidade. Partir de uma
premissa equivocada gera, consequentemente, uma decisdo ruim. S&o tantas as
informacdes disponiveis que muitas vezes é dificil saber como escolher entre elas. A

decisdo e a responsabilidade s&o sempre da lideranca (COMERIO, 2020).
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Segundo Souza (2020) é o momento para a lideranca pensar e agir de outra
maneira, longe do conforto do status quo antes pandemia. E o momento de pér fim
em Varias convic¢fes e paradigmas, visto que diversos planejamentos de negdcios,
foram corroidos pelo virus e precisam ser descartados.

Segundo Mario Sergio Cortella (2016), o trabalhador contemporaneo
necessita ver sentido no que esta realizando, ou seja, seus valores pessoais
necessitam estar em consonancia com o trabalho que esta desempenhando, para que
esteja realmente motivado a realiza-lo.

O mercado esta em permanentes mudancas. Com a evolucéo que esta sendo
transmitida em tempo real, estdo evidentes as novas estratégias, os pensamentos
diferentes, os comportamentos de mudancas que ocorrem dentro e por volta das
empresas. Tudo isso acaba interferindo nas decisfes estratégicas, sendo fundamental
0 modo como cada organizagéao é vista e compreendida. Segundo Chiavenato (2017),
nessa fase, € necessario ter lideres que tenham, além de experiéncia, ideias para
desenvolver projetos alcancar metas e desafiar barreiras, encarando as necessidades
da empresa, demonstrando confianca, eficiéncia e eficacia no trabalho.

A lideranca pode afetar tanto de forma positiva quanto negativa a organizacao.
Abrange a importancia para aqueles que tem por objetivo conduzir homens em busca
do comum e transformam o modelo convencional em uma nova ponte da organizagao.
Funciona como um elemento que incita os resultados seguros, a ligacdo entre as
aspiracdes humanas e o0s objetivos e metas a serem alcancados.

O trabalho se mostra relevante, pois a lideranca pode ser complexa. O bom
lider, além de habilidades técnicas, deve ter inteligéncia emocional para gerir 0s
colaboradores e a equipe, ser capaz de desenvolver os seus liderados atendendo
expectativas pessoais e profissionais e estar sempre alinhado aos interesses da
organizacao

Com a base da globalizagcdo das informacdes, dos conhecimentos e da
tecnologia, os colaboradores ndo se motivam apenas com o salario, qualidade
conveniente no trabalho ou bonificacbes por metas. Estas sao, atualmente,
necessidades basicas para se desempenhar um bom trabalho. Diante disso, as
guestdes que nortearam o trabalho foram: Como a equipe de funcionarios vé a

lideranca nessa empresa? O lider pode mesmo influenciar seus liderados de forma a
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garantir uma boa gestdo? Quais os beneficios de uma lideranca eficaz para a
empresa?

Tem-se como objetivos especificos desse estudo, verificar o tipo de lideranca
da empresa; investigar a cultura foi aplicada pelo lider e identificar como esta a
motivagdo dos funcionarios no decorrer dos dias.

Este estudo é de grande beneficio para pequenas e médias empresas da
regido, pois seus resultados podem direcionar estratégias para cada empresa com
finalidade de fazer com que seus colaboradores efetuem suas fungbes de forma

eficiente e eficaz, enfatizando a importancia de seus lideres.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITO DE LIDERANCA

Liderar significa exercer influéncia sobre o que se passa ao seu redor, seja
construindo a vida que vocé deseja para si mesmo, seja inspirando diferentes pessoas
a caminhar na mesma direcdo. A habilidade de lideranca pode ser desenvolvida e
depende de acdes praticas e objetivas. (KHOURY, 2019).

Para Jaworski (2019), afirma que a primeira e mais importante decisdo que
um lider deve tomar € a deciséo de servir, sem a qual sua capacidade de liderar fica
profundamente limitada. [..] a lideranca existe quando as pessoas ndo sdo mais
vitimas das circunstancias, mas participam da criacdo de novas circunstancias [...].

Mas eis uma definicdo mais complexa:

a lideranca é um processo através do qual um membro de um grupo ou
organizacdo, influéncia a interpretacdo dos eventos pelos restantes
membros. A escolha dos objetivos Processos de lideranga, significado no
trabalho e empenhamento organizacional: estudo de caso num organismo
publico Cristina Luisa Leite Freire Bispo 26 estratégicos, a organizacédo das
atividades de trabalho, a motivacdo das pessoas para alcancar os objetivos,
a manutencdo das relacbes de cooperacdo, o desenvolvimento das
competéncias e confianca pelos membros, e a obtencdo de apoio e
cooperacdo de pessoas exteriores ao grupo ou organizagdo (YUKL apud
CUNHA, 20186, p. 260).

2.1.1 ESTILOS DE LIDERANCA
A perspectiva de Resende (2018, p. 50) € a seguinte:

Sdo exemplos da experiéncia, a habilidade, o treinamento, a orientacdo
profissional, o trabalho estruturado, a satisfacao intrinseca no trabalho e o
grupo de trabalho coeso. Porém, outras variaveis podem neutralizar o
impacto do lider sobre os subordinados, consistindo-se nos neutralizadores,
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isto €, variaveis que evitam que o lider se comporte de certa maneira, ou
anulam os efeitos de suas ac¢des. Todavia, a despeito das vozes que julgam
possivel reduzir a definicdo para a expressao lideranca, cabe destacar que a
lideranca ndo é apenas o cargo de lider, mas ela também requer a
cooperacéao por parte das outras pessoas envolvidas na organizacao.

Na opinido de Marques (2017), lideranga autocratica € um estilo em que o
lider centraliza todo o poder e da ordens aos seus funcionarios, sem permitir que eles
facam contestacfes ou mesmo que tomem decisdes sem o0 seu consentimento. O
trabalho s6 pode ser feito com a sua autorizagdo e, em alguns casos, somente com a
sua presenca. Lideranca democratica: a comunicagao € direta e produtiva, ninguém
se sente oprimido, mas sim encorajado a dar o seu melhor e colaborar com suas
habilidades e conhecimentos para o alcance dos resultados. Liderancga liberal: delegar
€ 0 ato de ordem, pois o lider delega todas as tarefas e demandas para os seus

liderados.

2.2 O PAPEL E AS CARACTERISTICAS DO LIDER

Um lider precisa aprender a olhar o mundo ndo somente pela sua perspectiva,
mas pela perspectiva dos outros, caso contrario ele se tornara extremamente limitado,
sem empatia e sem poder de influéncia. (RESSTEL, 2017).

Para Barbieri (2020), um lider sabe ouvir e buscar o conhecimento onde quer
gue se encontre, seja nos Conselhos de Administracéo, seja com diretores e gerentes,
seja no chao de fabrica ou no chéo do escritério. Ou seja, aprendeu a aprender, e
evolui continuadamente, junto com seus liderados, sabendo avancar e recuar,
esquecendo de seu ego, e mostrando inteligéncia emocional, maturidade, garra, e
capacidade de agir situacionalmente, de acordo com cada situacao, pessoa ou desafio
com 0s guais tem de interagir.

O gerenciamento das atividades, no modelo transacional, pode acontecer,
segundo Rocha et al. (2010), de forma ativa ou passiva. A forma ativa corresponde as
posturas corretivas tomadas pelos lideres quando procuram identificar possiveis
desvios de padrdes. Ja o gerenciamento passivo é compreendido pela intervencéo do
lider apOs o surgimento de tais irregularidades, ou seja, o lider néo realiza diagnosticos
prévios (ROCHA, CAVALCANTE e SOUZA, et al. 2014; TOMEI e RICHE, 2016).
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2.2.1 GERACAO DAS LIDERANCAS

Na visdo de Marques (2016), a geracdo Y € considerada, por muitos
estudiosos, mais individualista e autbnoma e como a que faz questéo de colocar sua
opinido em destaque e ndo desiste de gerenciar sua vida pessoal simultaneamente a
profissional. Continua Marques (2016), os nascidos na Geragdo Y possuem muita
habilidade no uso da tecnologia, sdo pragmaticos e irreverentes, desejam ter o
controle econémico de sua vida e buscam um equilibrio entre a vida profissional e

pessoal.

2.3 APRENDIZAGEM NA ORGANIZAQAO

Conforme Senge (2017, p.49), “o problema de se falar sobre “organizac¢des
que aprendem” €& que “aprendizagem” perdeu seu significado central no uso
contemporaneo”. Dentro de uma organizacdo é relativizado o conceito de
aprendizagem em cursos de capacitacdes, reunides para repasse ou troca de
informacdes, participacdes em eventos, remetendo sempre a figura do professor que
explica ao aluno, sendo tratado por este autor como “internalizacéo de informacdes”.
A aprendizagem de circuito simples poderia ser comparada, portanto, ao “processo de
ensaio e erro”, quando da busca por solucionar problemas, levando a respostas
habituais que visam a alcancar objetivos e resultados estabelecidos. A aprendizagem
de circuito duplo, por sua vez, leva a “reflexao sobre a natureza e os efeitos das
respostas encontradas”, colocando em xeque e questionando “principios e objetivos
que sustentam as praticas”. (DAVEL & OLIVEIRA, 2018, p. 213-214). De acordo com
Schultz (2016, p.7):

A andlise interna de uma organizagdo contempla sua estrutura
organizacional, formada por seus principais
componentes: as tecnologias, as pessoas e as tarefas. A interrelagcao entre
esses componentes e as posi¢cdes que eles ocupam internamente na
organizacdo definem a hierarquia, o fluxo de informacgdes, as fungbes e os
niveis de tomada de decisdo, entre outros elementos do desenho
organizacional. A estrutura, isto €, a configuragdo interna de uma organizacao
é influenciada, por sua vez, pelas caracteristicas do ambiente organizacional.
Assim, as organizacBes refletem internamente a realidade externa a que
estdo expostas. Utiliza-se, portanto, uma concecao sociolégica da teoria das
organizacgdes e da administragdo.
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2.4 SATISFAQAO E ESTAGIO DE CRESCIMENTO DA EQUIPE COM A
LIDERANCA

Trabalhar as relacbes humanas em grupo envolve as diferencas, opinides,
crengas, valores, preconceitos, diante da sua profiss&o. E preciso haver uma abertura
para conhecer o novo, reconstruir o velho, reinventar o pensar (SILVA, 2017).

Evidenciar o conceito por Senge (2017, p.489) sobre o novo papel da
lideranga nas organizagcées que aprendem: “Eles sao responsaveis por construir
organizacdes onde as pessoas expandem continuamente suas capacidades de
entender complexidades, esclarecer visbes e aperfeicoar modelos mentais
compartilhados, ou seja, eles sao responsaveis pela aprendizagem.”

Analisando a importancia do trabalho em grupo, Mota (2016), afirma que:

No trabalho em grupo, além do dominio do conhecimento, o aluno desenvolve
vérias habilidades, entre elas, aprender a avaliar, decidir, considerar as
opinibes dos demais e, especialmente, compartilhar acerca das préprias
praticas, dominando melhor os mecanismos segundo os quais ele aprende.
Essas competéncias sdo cruciais para a vida, seja como profissional ou
cidadéo.

2.5 MOTIVACAO

O processo de motivar as pessoas nas organizacdes requer tempo, recursos
e o envolvimento dos gestores e colaboradores. E, portanto, um processo continuo
com necessidade de aperfeicoamento ao longo do tempo e que carece de um bom
lider que conduza a motivagdo constante no ambiente laboral (SILVA, ULLER,
SANTOS, REZENDE, 2017).

Para Rego e Cunha (2016) “A lideranga € um processo de influéncia através
do qual alguém, individual ou coletivamente, conduz outras pessoas ou entidades a

atuarem em prol de objetivos comuns”.

3. METODOLOGIA

“‘Método e métodos situam-se em niveis claramente distintos, no que se refere
a sua linha filosofica, ao seu grau de abstracdo, a sua finalidade mais ou menos
explicativa, & sua acdo nas etapas mais ou menos concretas da investigacdo e ao
momento em que se situam.” (MARCONI e LAKATOS, 2017, p.74).
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Segundo Gil (2002, ed. 4, p. 17) “Pode-se definir pesquisa como o
procedimento racional e sistemético que tem como objetivo proporcionar respostas
aos problemas que sao propostos. ”

A pesquisa realizada configura-se em estudo de caso com a hatureza basica e
cujo objetivo € analisar a lideranca da empresa e identificar como a cultura
organizacional influéncia de forma assertiva a motivacao diéria de todos. A abordagem
da pesquisa foi qualitativa e quantitativa, visando a obter um maior entendimento
sobre os lideres e liderados. Segundo Proetti (2017, v.2, p.4), “As pesquisas
qualitativas e quantitativas contribuem para o desenvolvimento da ciéncia e 0 aumento
do saber do homem”.

Os instrumentos de coleta de dados empregado neste estudo sdo um
guestionario on-line, contendo 15 questdes objetivas e aplicado os colaboradores, e
uma entrevista, gravada e transcrita, com o CEO da organizacdo e diretor de
operacdes. Houve uma participagédo de 75% dos colaboradores e a entrevista on-line
com foi realizada pela plataforma Zoom com didlogo aberto.

A pesquisa aconteceu no més de outubro de 2021 e os dados foram coletados
pelo formulario do Google on-line e apresentados estatisticamente em forma de
gréficos e tabela no estudo. Os sujeitos foram informados dos objetivos do estudo e a
participacdo concretizada mediante participacao voluntaria por meio das respostas ao
formulario e para prosseguir concordaram com o Termo de Consentimento Livre
Esclarecido (TCLE).

A empresa em questdo € uma das maiores empresas de associativismo de
drogarias, a Rede Soma Drogarias, que ultrapassou a marca de meio bilhdo de reais
em faturamento pela primeira vez em toda historia. A receita de mais de R$ 600
milhdes em 2020 é mais de 30% maior que a do ano anterior (R$ 475 milhdes) e
supera a média de crescimento geral do mercado farmacéutico que foi de mais de
15% segundo a consultoria IQVIA que é uma grande empresa no uso de informacéao,
tecnologia, analises avancadas e expertise humana para ajudar seus credenciados a
impulsionar a area da saude.

Uma Rede consolidada que contribui para a gestdo das drogarias
credenciadas, profissionalizando seus processos, estimulando continuamente seu

desenvolvimento, reduzindo seus custos e aumentando seus lucros.
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Com sede localizada no municipio de Raul Soares, na Zona da Mata Mineira,
a Rede também ampliou de forma consistente o0 niumero de pontos de venda. Hoje j&
sdo mais de 500 farmacias associadas em mais de 18 estados brasileiros, um
crescimento de 16% em relacédo ao ano de 2019.

A Rede atribui os resultados a estratégia focada em novas tecnologias e
servicos de assisténcia farmacéutica como consultoria interna, implantacdo de
Programa de Beneficios de Medicamentos (PBM’s) analises 360°, com foco no
aumento na competitividade no mercado em que a drogaria atua, analises PGE como
foco em tracar estratégias para associados, negociacfes proprias vindas diretamente

das industrias entres outros.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo, apresentamos os dados coletados com a aplicacdo do
guestionario para 40 pessoas sendo que 7 ndo se disponibilizaram a responder, sendo
gue foi recolhido com 33 colaboradores.

A tabela 1 representa o perfil dos colaboradores. Buscou-se com as questdes,
identificar informacdes basicas, como grau de escolaridade, estado civil e se possuem
filiacao.

Tabela 1: Perfil dos colaboradores

QUESTAO NUMEROS PORCENTAGEM
GRAU DE ESCOLARIDADE

MEDIO INCOMPLETO 1 3%
MEDIO COMPLETO 7 21,2%
SUPERIOR INCOMPLETO 12 36,4%
SUPERIOR COMPLETO 11 33,3%
OUTROS 2 6,1%
ESTADO CIVIL

SOLTEIRO(A) 24 72,7%
CASADO(A) 5 15,2%
DIVORCIADO(A) 3 9,1%
VIUVO(A) 0 -




OUTRO

TEM FILHOS

SIM

NAO
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1 3%
7 21,2%
26 78,8%

Nos dados obtidos, verificou-se que 33,3% ja finalizaram o Ensino Superior e

36,4% tém o Ensino Superior incompleto, representando, assim, um equilibrio. O

estado civil predominante foi solteiro com 72,7%, seguido de casados com 15,2%.

Quanto ao numero de filhos, 78,8% nao possuem e 21,2% responderam sim.

A figura 1 apresenta dados sobre o relacionamento do responsavel pelo setor,

sendo que 67% informaram que a relagéo é 6tima, 27% referiram ser como boa e 6%

acham razoavel.

H Bom

m Otimo

W Razoavel

B Ruim

Figura 1: O relacionamento com o responsavel pelo setor que trabalha.

Na tabela 2, apresentam-se as respostas sobre a relagdo no ambiente de

trabalho, além de questdes relacionadas a respeito, papel do lider e comunicacéo

estabelecida.




QUESTAO NUMEROS PORCENTAGEM
A RELACAO PODE MELHORAR
SIM 23 71,9%
NAO 9 28,1%
SENTE RESPEITADO
SIM 33 100%
NAO -
CONSIDERA O RESPONSAVEL COMO LIiDER
SIM 33 100%
NAO -
SEU SUPERIOR EXIGE ALEM DAQUILO QUE PODE
ALCANCAR
SIM 8 24,2%
NAO 25 75,8%
SEU SUPERIOR E CLARO E OBJETIVO
NAQUILO QUE ELE PRECISA
SIM 32 97%
NAO 1 3%
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Na tabela 2, o resultado mostra que 71,9% concordam que a relacao pode

melhorar e 28,1% dizem que ndo. Para 100% dos participantes, ha respeito e o lider

€ considerado o responsavel por esse cenario. Para 75,8% dos colaboradores, o

superior ndo exige além daquilo que pode alcancar. De acordo com 97% dos sujeitos

esse profissional € claro e objetivo em suas orientagdes.

A comunicacao liga os seres humanos em grupos, desde familia, a amigos e

conhecidos por todo o planeta (SANTOS, 2014). A figura 2, traz os resultados sobre

como é a comunicacdo entre os colaboradores: verifica-se maior percentual (70%)

considerando a relagdo como boa, 24% como 6tima e 6% razoavel.



38

Bom
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Figura 2: Avaliacdo da comunicacao entre os colaboradores desta empresa.

A figura 3 apresenta dados sobre a valorizagdo das pessoas, revelando que

46% dos colaboradores acham bom e 45% consideram 6tima.

u Bom

u Otimo
u Razoavel
u Ruim

Figura 3: Avaliacdo da valorizacdo das pessoas.
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Na pesquisa, foi perguntado ao colaborador se ha satisfagdo em relagéo as
tarefas que realiza. Conforme a figura 4, 85% dos respondentes tém uma percepc¢ao

positiva e 15% ndao.

Figura 4: Sente-se satisfeito com a variedade das tarefas que realiza.
Na figura 5, apresentam-se os resultados sobre a igualdade de tratamento entre
os funcionarios. Para 46% dos colaboradores é, 45% consideram-na muito boa,

6%, média e 3%, baixa.

u Muito baixa
n Baixa

u Média

u Boa

= Muito boa

Figura 5: Avalia a igualdade de tratamento entre os funcionarios.

Na figura 6, demostra-se a percepc¢do da profisséo, verificando-se os indices
positivos de 67% como muito boa e 33% como boa.
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B Muito boa

M Boa

Figura 6: Avalia o orgulho pela sua profissao.

Para conseguir analisar mais sobre a lideranca da organizacao, foi aplicada
uma entrevista com o CEO e diretor de operacao, com a finalidade de cruzar os dados
fornecidos pelas colaboradoras e a visdo dos gestores, para um diagndéstico acerca
do ambiente organizacional.

A primeira entrevista foi com o diretor de operacédo, formado em Administracéo,
MBA em gestao do varejo farmacéutico, 31 anos. Ele trabalha na empresa ha 2 anos,
e estd ha 1 no e meio no cargo atual.

Para o entrevistado a lideranca é um desafio, “que cada pessoa faz parte do
seu time tem de bom e focar”, os aspectos vém de estudar e ler muito sobre o tema,
“aspecto liderar por amor entdo é o basico”, primeiro estudar e depois a paciéncia e
acreditar nas pessoas, pois contém muita dificuldade.

Buscando retornos aos seus colaboradores, ele afirma que busca ouvir e
incentiva a participacdo de todos para buscar novas experiéncias para o crescimento
da organizacao. Isto €, quando um usuario recebe um retorno (feedback) positivo, ele
toma conhecimento sobre o que 0s outros usuarios acham do seu contetdo e, dessa
forma, tende a dar retornos positivos para outros usuarios (AIRES e LEITE, 2016).

A segunda entrevista foi com o CEO, formado em gestdo de empresas, 49
anos e fundador da empresa ha 8 anos e 6 meses. Desde entdo permanece no mesmo
cargo.

Para ele a lideranca € uma responsabilidade que se conquista junto aos
liderados. Se h& um objetivo comum, deve-se motivar a equipe primeiramente. E
fundamental acreditar no sucesso e também convencer as outras pessoas, engajar
seus liderados. Ele acredita que nao esta no estudo teérico motivar a pessoas a

alcancar resultados, mas sim na pratica.
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Para o entrevistado, os pilares da lideranga como sucesso, comprometimento
e sucesso. “E fundamental que o lider entenda a sua responsabilidade dentro da
organizacao”, isso faz com o fator diferencial na organizagao, pois para funcionar
precisa de pessoas atuando de forma consciente. Os lideres n&o estéo para atrapalhar

e nem para cobrar fungao, estéo para abrir caminhos para as pessoas crescerem.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo examinado apontou respostas que indicam o clima organizacional da
lideranca atual. Foi possivel identificar como isso influencia no alcance de objetivos
diretos e indiretos da organizacdo, vislumbrando o grau de motivacdo dos
colaboradores.

A partir dos resultados e discussdes que finalizaram esse estudo, concluimos
gue o clima organizacional da empresa € um clima favoravel para o desenvolvimento
pessoal e profissional dos colaboradores. A empresa em questao incentiva de forma
direta os colaboradores, auxiliando em cursos e no pagamento de Ensinos Superior.

Embora seja considerado algo desafiador, até mesmo para os lideres, eles
mostraram uma lideranca democratica pautada no reconhecimento, orientacdo e
acolhimento de ideias e sugestfes dos colaboradores. Todavia seus liderados ainda
sentem receio nessa comunicacdo direta aplicada na organizacdo, apesar de se
mostrarem satisfeitos com esse cenario.

O objetivo deste estudo foi verificar quais os desafios enfrentados tanto pelos
lideres quanto pelos liderados. Foi possivel verificar que, se a organizacao contém
lideres eficazes e presentes no ambiente, torna-se mais facil desenvolver o trabalho
cotidiano, mesmo com alguns empecilhos da comunicag¢do. Dessa forma, promove-
se sintonia entre todos os integrantes, aumentando a confiangca e refletindo na
produtividade.

Sendo assim, concluimos que quanto maior o niumero de colaboradores em
uma organizacdo, mais desafiador sera o trabalho dos lideres. Para ser solucionado
o receio dos liderados em se comunicar, sugere-se uma forma de dar os feedbacks
de maneira eficiente e eficaz. Trata-se de um questionario mensal, sem identificacéo,
em que poderiam ser abordados temas necessarios para o bom desenvolvimento da
organizacdo. Resguardados pelo anonimato, os colaboradores poderiam manifestar

inquietacdes, insatisfacdes ou dar opinides. Isso favoreceria, também, o trabalho dos
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lideres, configurando-se em uma oportunidade de conhecer mais profundamente o
gue pensam seus liderados.

Por fim, o feedback, positivo ou negativo, € uma importante ferramenta nas
organizacbes e o0 mais importante € que lideres e liderados entendam que

independentemente do resultado ha crescimento de ambas as partes.
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WunivERTIX

FACULDADE VERTICE - UNIVERTIX

SOCIEDADE EDUCACIONAL GARDINGO LTDA. — SOEGAR.

QUESTIONARIO

Pesquisa elaborada pelo (s) aluno (s) Aline da Silva de Souza e Raissa Aparecida Freitas

Ravacini do curso Bacharelado em Administragédo da Faculdade Vértice - Univértix, para o Trabalho de

Concluséo de Curso, sob o titulo: A importénciadaliderangca como fator diferencial no crescimento

da organizacdo: estudo de caso na Rede Soma no Municipio de Raul Soares, apresentado ao

curso de Administrac@o da Faculdade Vértice — Univértix, como requisito parcial a obtencéo do titulo

de Bacharel.

Pedimos a sua colaboragéo respondendo este questionario. Vocé néo sera identificado e as

respostas serdo usadas unicamente para fim desta pesquisa. Agradeco antecipadamente sua

contribuigéo.

1-

Qual seu grau de escolaridade?

() Médio incompleto

() Médio completo

() Superior incompleto

() Superior completo

2-
() Solteiro(a)
() Casado(a)

Qual seu estado civil?

() Divorciado(a)

() Viavo(a)

3-
() Sim
() Néo

4-
() Bom
() Otimo
() Razoavel
() Ruim

5-
() Sim
( ) Nao

( ) Se sim, como?

Vocé tem filhos?

Como vocé avalia seu relacionamento, com o responsavel pelo setor em que trabalha?

Esta relacdo pode melhorar?
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6- Vocé se sente respeitado pelo responsavel do setor?
() Sim
( ) Néo

7- Vocé considera esta pessoa seu lider?
( )Sim
( ) Néo

8- Como vocé classifica um lider?
() Honesto e integro
() Empoderado e criativo
() Outros.

9- O seu superior exigente além, daquilo que se pode alcancgar?

() Sim
() Nado

10- Seu superior é claro e objetivo naquilo que ele precisa?
() Sim

() Néo

11- Como vocé avalia a comunicacao entre os colaboradores desta empresa?

() Bom

() Otimo

() Razoavel
() Ruim

12- Como vocé avalia a valoriza¢éo das pessoas?
() Bom
() Otimo
() Razoavel
() Ruim
13- Vocé se sente satisfeito com a variedade das tarefas que realiza?
() Sim
() Nao
14- Como vocé avalia a igualdade de tratamento entre os funcionarios?
() Muito baixa
() Baixa
() Média
() Boa
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() Muito boa

15- Em que medida vocé avalia o orgulho pela sua profissao?

() Muito baixa
() Baixa

() Média

() Boa

() Muito boa

ENTREVISTA 1

WunivERTIX

FACULDADE VERTICE — UNIVERTIX
SOCIEDADE EDUCACIONAL GARDINGO LTDA. — SOEGAR.

Pesquisa elaborada pelas académicas, Aline da Silva de Souza e Raissa Aparecida Freitas
Ravacini do curso Bacharelado em Administragdo da Faculdade Vértice - Univértix, para o Trabalho de
Concluséo de Curso, sob o titulo: A importénciadaliderangca como fator diferencial no crescimento
da organizacdo: Estudo de caso realizado na Rede Soma Drogarias, situada no municipio De
Raul Soares, apresentado ao curso de Administragcao da Faculdade Vértice — Univértix, como requisito

parcial a obtencao do titulo de Bacharel.

Peco a sua colaboracdo por meio das respostas a esta entrevista.

1)  Gestor/lider formagéo:
2) Idade.

3) Qual pronome de tratamento gostaria que usassemos na entrevista?
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4)  Tempo de servigo na empresa atual?
5)  Formag&o Educacional.
6) Tempo que ocupa a fungéo de lider na organizag&o?
7) O que vocé entende por lideranca?
8) Quais aspectos 0 vocé considera essenciais para o exercicio da lideranca?
9) O que acredita estar desempenhando o papel de lider?
Justifique com evidéncia.
10) Como imagina ser avaliado quanto ao perfil de lideranca?
11) O que acredita que pode aprimorar em relagéo a lideranga?
12) Quais s&o as principais dificuldades no desempenho do papel de lider?
13) Quais os principais beneficios da lideranca na sua organizagio?
14) Jarecebeu algum treinamento voltado para o exercicio da lideranga?

15) Ja foi avaliado pelos colaboradores em relag&o a lideranca?
16) Acredita ser importante o exercicio da lideranga em sua organizag&o?

1- Gestor/lider formacéo: Antdnio Carlos

2- ldade: E tenho 31 anos.

4- Qual o pronome que vocé gostaria que eu usasse com vocé? Pode ser Antdnio
Carlos.

5- Tempo de servico na empresa atual? Tem 2 anos

6- Sua formacao educacional? Hoje formado em administracdo com MBA em

gestéo do varejo farmacéutico.

7- Como lider tem quanto tempo que vocé? Vocé esta como lider na empresa.
Como lider na rede soma tem 1 ano e meio eu entrei para trabalhar como consultor € agente
externo com 5 meses 6 meses de empresa eu recebi uma proposta para vim trabalhar

internamente liderando a equipe.

8- Esse tempo de lideranca o que vocé entende? Cargo de lideranca € o desafio
e a importancia séo claro que eu ja tive em outras empresas cada € a realidade a gente ja aprendi
um pouco mais, mas se eu for resumir por entender que lideranca é entender o que cada pessoa
que faz parte do seu time tem de bom e focar nisso porque € as vezes eu tenho uma pessoa que
€ excelente em vendas e ndo tdo bem em administracdo. E eu fico tentando mediar né tentando
assim desenvolver administracdo dela que seria ponto fraco vamos dizer assim né o ponto de
melhoria sendo que seu foca-se nas vendas eu teria um resultado muito maior com menos
sofrimento eu vou usar essa palavra porque é verdade quando vocé tenta evoluir algo, que nao é
natural seu é um sofrimento nisso. Entdo quando eu penso em liderar pessoas € ver o que é bom
se for resumir mesmo enxergar o que € bom envergar ponto forte e trabalhar eles porque ninguém
forte, e hoje € completo. Entdo pega os pontos fortes os trabalham o ponto fraco se for

indispensavel para a execucgéo do trabalho eu trato, agora se for dispensavel eu ndo dou muito



49

foco nele ndo porque eu ja era um desgaste muito grande né entdo é entender de pessoas é

entender de ser humano entender o que cada é bom e forcar nisso.

9- Quais aspectos 0 vocé considera essenciais para o exercicio da lideranca?
Estudar muito, ler muito sobre lideranca a gente tem muita referéncia ai no mercado, eu costumo
dizer que o basico da lideranca tem um livro da lideranca como monge executivo que ele fala
justamente de lideranca, aspecto liderar por amor né entdo é o basico. Entdo primeira coisa é
estudar muito, segundo € paciéncia e principal acreditar nas pessoas, porque a gente se depara
com dificuldades a gente se depara com muitos desafios. Mas s6 da para superar se vocé
realmente acreditar nas pessoas vocé nao acreditar nas pessoas a o trabalho de lideranga néo vai
pra frente porque néo fica natural e ninguém segue h& pessoas que ndo acreditam nelas que que
nao valorizam elas.

10- Vocé falou que esta ha 2 anos na rede soma? - Sim

11- Em outros trabalhos seu vocé também era lider ou agora que vocé entrou
nesse cargo se assumiu essa fungéo?

Sim na verdade, a lideranca gente que estuda isso constantemente porque € comum no
trabalho e € algo que ndo tem dispensavel a lideranca independente do cargo né se é se é um
cargo de chefia ou ndo vocé ji acaba exercendo lideranca. Entdo por exemplo ha 10 anos atras
eu lideranca, entdo ja me considero trabalhando como lideranca porque, h4 10 anos atras
gerenciava um setor financeiro de uma empresa envolvia pessoas depois eu fui trabalhar
diretamente com vendas gerenciando pessoas depois eu sai e a 8 anos eu trabalho no ramo de
drogarias. Porém eu nédo trabalhava ali diretamente com a equipe como eu trabalho na rede soma.
Porém eu liderava pessoas porque eu era consultor de loja entdo o que que o consultor de loja,
porém visitava lojas identificava pontos fracos pontos fortes e ai eu vou corrigir né a ndo pontos
fracos, mas pontos de melhoria na no negécio e no relacionamento enfim na empresa, e ai anterior
eu tinha que tratar eles por isso de uma forma produtiva de uma forma positiva né que eu estaria

gue eu estava ali identificando fazendo um diagnéstico, porém entregando solucado e ai quando eu

falo de liderar pessoas é porque como nosso trabalho, ele ndo é uma franquia ndo é nada
imposto eu tenho que convencer eu tenho que vender sempre a lideranga ela entra
muito nisso né porgue se vocé ndo consegue convencer é diferente de ser chefe
vocé impde que a pessoa tem que fazer né a lideranga vocé convence, vocé
mostra que a pessoa pode confiar que ela pode seguir o que voceé fala que ela vai
ter maiores resultados entdo desde falar 6 anos que eu passo esse trabalho de
consultoria de visitar a loja cisternas eu ja entendo isso como uma lideranca
porque cada farmacia é uma equipe cada equipe eu tenho que entender as
particularidades que saber a acdo que eu tenho que que aplicar a lei para entregar

resultado.
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12- Vocé toda como vocé tem muitas pessoas ele deu muitas pessoas
hoje como que vocé reage com avaliacdo pelos seus liderados como que vocé
colabora para que seja avaliado, por eles?

E na verdade vocé tocou num ponto ai que é essencial esta, porque é uma
€ uma luta que a gente tem hoje dentro da empresa do liderado da feedback pro
lider, a verdade € esse risco é uma dificuldade muito grande porque as pessoas
tém receio, de falar por exemplo que um lider esta equivocado numa situac¢ao ou
entdo quer ideia dele pode ser melhorada caso algo seja feito e tem medo de
retaliacdo € eu entendo porque existe realmente muitas empresas que sao assim,
porém na rede soma nossa cultura totalmente diferente. L4 a gente incentiva o
feedback de ambas as partes porque s6 assim que a gente cresce né entdo hoje
todo o feedback que vem ele é muito bem recebido ha e ele é discutido hoje
abertamente tanto que a gente faz reuniées constantemente para tratar disso e ter
feedback mesmo né apesar de nao ser facil ta, quando eu falo nédo se facil € ndo
ser ndo ser facil com que a equipe entenda e faca isso mesmo passa a as
pontuacdes de os feedbacks bem reais bem positivos para que a empresa possa
crescer independente de qualquer receio né entdo respondendo hoje eu lido muito
bem com isso porque é uma pratica que a gente esta desenvolvendo dentro da
empresa, porque nos tivemos um evento semana passada em Séo Paulo, e ai
isso foi muito foi muito questionada verdade que hoje as empresas s6 evoluem sé
crescem quando a liberdade dentro do ambiente de trabalho n&o tem inovacgéo
sem liberdade entdo a colaborador expressar independente do seu cargo, funcéo
0 que ele acha visdo dele enfim é s6 consegue com liberdade é s6 assim que a
gente cresce entdo hoje receber feedback seja negativo de pessoas falando
Antdnio cara eu ndo concordo com o que vocé falou eu acho que, se for assim,
assim vai ser melhor nossa eu acho que na verdade assim eu acho isso
maravilhoso dentro da empresa a gente a gente faz reunides la e ai a gente fala,
fala e a gente insiste pessoal deem opinido falem vocés que estdo lidando
diretamente com o cliente entdo responde esta certo isso ndo esta o que que
vocés acham a gente trabalha muito nesse sentido.

13- O que acredita que pode aprimorar em relagéo a lideranca?
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Aprimorar com relacéo a lideranca. E no meu ponto de vista esta na no
meu caso € melhorar comunicacao ta porque eu venho de um processo muito
administrativo, onde eu foco em processos e resultados enfim e acaba as vezes
deixando comunicag¢do um pouco de lado né e comunicacdo envolve emocdes
envolve lidar com sentimentos de pessoas, que o lider tem que saber lidar, t4 isso
eu trabalho constantemente para que possa melhorar é como eu disse,
independente de cargo ou funcdo ninguém estd completa gente tem que estar
sempre desenvolvendo e reconhecendo os pontos de melhoria e trabalhando
entdo hoje a comunicacdo a forma de se expressar para que, quem recebe
entenda que vez de vocé esta brigando em vez de vocé estar corrigindo vocé esta
mostrando o melhor caminhou tenho trabalhado muito nisso porque as vezes a
gente no meu caso eu vou muito direto ao ponto para algumas pessoas € bom
gue ela também segue esse ritmo na verdade é essa, mas para outras pessoas
pode parecer muito rigor pode parecer muito firme vamos dizer assim e ai tem
gente que leva consegue se adequar tem gente que ndo entdo eu tenho
trabalhado muito e sua forma de comunicar né a eu digo sempre que a gente
consegue falar a mesma coisa de formas diferentes uma séo bem aceitas e outras
nao.

14- E qual seria as principais dificuldades que vocé vé no
desempenho de lideranca?

Principal dificuldade no desempenho de lideranca é saber que o seu
resultado depende simples e unicamente das outras pessoas e ndo de vocé
mesmo. Hoje a maior dificuldade que eu vejo no cargo de lideranca é, que as
pessoas as vezes chegam no caso de heranga por ser boa no processo, que 0s
liderados véao fazer s6 que eu sou bom pra fazer e as vezes eu ndo sou bom para
capacitar aquele tinham de liberado para fazer tdo bom quanto eu fazia né entéo
a gente até brinca isso brinca la porque as vezes a farmécia ela promove um
balconista para gerente porque ele é um excelente balconista, mas ai eles tinham
gerente ele briga com todo mundo ele ndo vai bem com ninguém e ai vocé perde
um balconista e ndo tem um gerente né é entdo, a maior dificuldade que eu vejo
€ essa desenvolver as pessoas para que os resultados sejam entregues por eles

né ndo pela sua acgéo direta.
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15- Qual seria os principais beneficios da lideranca hoje sua
organizagdo?

Olha principal beneficio da lideran¢ca no meu cargo é satisfacdo de ver o
desenvolvimento, de ver o crescimento, de ver o sucesso tanto da equipe quanto
No meu caso ha como a gente presta consultoria para muitas farmacias, de ver as
farmacias crescerem. E claro que assim o retorno financeiro é bom héa, porém se
n&o tiver algo com um propdsito maior o financeiro as vezes é substituido por
outras coisas que nem sempre esta vinculado a lideranca né ha entdo assim hoje
eu posso dizer de coracdo aberto que eu vejo pessoas que entraram com um
conhecimento estdo na empresa hoje com conhecimento muito maior pessoas que
conquistaram as vezes é bens financeiros que casaram tém sua familia que
consegue se desenvolver e ai vocé como lideranca fazer parte disso e saber que,
certamente vocé contribui para isso € muito gratificante.

16- Vocé falou que ler bastante até citou um livro, mas nisso tudo vocé
ja teve algum treinamento para exercer?

O cargo de lideranca sim é verdade além dos livros na empresa a gente a
gente tem como lider a gente tem treinamentos mensais ha 2 anos a gente
implantou um projeto 14 na empresa que € de capacitacdo continuada que é todo
més nos temos um treinamento o final de semana né entdo todo més tem um final
de semana que a gente tem treinamentos e fora isso pra a equipe de lideranca,
no minimo a cada trimestre nods temos treinamentos de lideranca inclusive 0 més
gue vem a gente vai para Sao Paulo justamente para fazer um novo treinamento
porque atualizacdo constante na verdade € essa né a gente treina hoje algo que
funciona hoje ndo funciona amanha é eu tenho um exemplo muito claro de
lideranca e do Bernardinho é técnico da selecédo que ja vem essa funcao € muito
tempo e é uma referéncia de lider né se vocé pegar a 0s primeiros jogos 0s jogos
de 10 anos atras voceé viu o Bernardinho gritando e esperneando la na beirada da
guadra, e o time ganhando se vocé pega o jogo de hoje ele esta tranquilo na beira
da quadra o time esta ganhando, e ai numa entrevista é ndo me lembro quem fez
eles perguntaram para ele ndo € Bernardinho por que que antigamente se gritava
e hoje vocé fica calmo na beirada da quadra € porque ele responde né € porque

nem sempre o que funciona numa época vai funcionar na outra né antigamente a
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VOCé que estava com as pessoas ela escutava aquele grito ela se sentir motivada,
hoje com a geracdo com a imagem de valor que as pessoas tém hoje se vocé grita
com ela entende aquilo como uma ofensa em vez dela se motivar ela vai sentir
pra baixo ai o resultado cai entdo ndo posso usar a mesma técnica que eu usei a
10 anos atras hoje entdo treinamento € constante a gente tem pelo menos a cada
3 meses para estar sempre atualizando.

17- Esse treinamento seria s6 com vocés lideres ou com todos o0s
colaboradores?

A gente faz separado nao é por exemplo uma vez por més nés fazemos
com todos os colaboradores e ai a gente trata de assunto de lideranca também
porque eles atendem outras pessoas e ai precisam exercer né a lideranca. Mas
para equipe de lideranca especifico a gente tem esse periodo um pouco maior de
a cada 3 meses a gente tem um treinamento sé para lideranca. Mas liderado todo
mé&s tem sem excegao.

18- E vocés procuram tirar mais lideres, dentro da rede soma ou focado
mesmo em outros cargos?

Olha hoje toda oportunidade que surge sem excepg¢ao primeiro a gente
olha para a empresa depois a gente procura fora né porque, a primeiro da
oportunidade para quem ja esta com a gente exercendo um trabalho a mais tempo
e conhece mais a empresa, s6 quando a gente ndo consegue enxergar a uma
possibilidade de execucéo e de adequacdo a nova funcdo a gente vai procurar
fora. Entendendo sempre a qualquer nivel de desejo vamos dizer assim de
ambicdo de vontade que a pessoa tem que € verdade € que tem gente quer,
trabalhar chega estruturar chegar num ponto em que se manter ali ndo tem
problema nenhum com isso né a uma vez que ela entenda que isso é o que ela
guer ndo tem problema nenhum vocé pertencer a um nivel sé de liderado onde
vocé nao quer liderar e tem pessoas que ja que conseguem fazer isso de forma
natural e buscam mais querem evoluir. Entdo é a primeira oportunidade é quem
esta dentro da empresa caso ndo encontre a gente busca fora.

Ta certo olha as minhas perguntas por aqui acabou. Té agradeco
novamente vocé tem algo que vocé queira, implementar colocar algo em ponto

que eu néo perguntei?
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Sim coisas simples na verdade assim ha s6 que s6 resumir que o trabalho
de lideranca ele € um trabalho que te desafia todo dia né é entdo para quem para
guem esta entrando para quem esta comecando nesse trabalho e para quem ja
esta a anos nisso o desafio mesmo. E claro que um pouco de bagagem um pouco
de experiéncia vai ajudar talvez no direcionamento, mas é desafio todo dia né
entdo as vezes vocé tem uma pessoa que esta do seu lado que dorme bem hoje
acorda mal humorado no outro dia e a gente tem que saber lidar tem de trabalhar
tem que ir, ndo d& para ignorar verdade que a gente lida todo dia com o ser
humano o ser humano tem que esta bem tem dia que néo esta € enfim é estar é
um desafio se eu for resumir € um desafio diario mesmo e quem ta afim de estar
participar de ser um lider é a primeira coisa primeiro desafio € liderar a si mesmo
nao é verdade € essa a gente as vezes consegue projetar o que 0 outro precisa
fazer, mas as vezes nao funciona nem com a gente entao primeiro ponto € deixa
eu me projetar como lider. E a atuando como um lider porque verdade que para
vocé ser um lider hoje vocé precisa se ver fazendo inclusive o que vocé esta
passando por um liderado a gente tem essa politica né ha € bobagem eu achar
gue a pessoa que ser liderada tem que fazer algo que ndo cabe a mim fazer né
por vaidade ou por outras coisas entdo e uma palavra que eu usei aqui que € muito
importante, que lider tem que ignorar para ele e nao pode ser de forma alguma é
vaidoso. Para vaidoso ndo na crise de estética, mas vaidoso no quesito de
sentimento, de ver enxergar as coisas com muita pessoalidade € entender cada

situacao entender o que que € bom o que que néo € e saber agir sobre isso.
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ENTREVISTA 2

WunivERTIX

FACULDADE VERTICE — UNIVERTIX
SOCIEDADE EDUCACIONAL GARDINGO LTDA. — SOEGAR.

Pesquisa elaborada pelas académicas, Aline da Silva de Souza e Raissa
Aparecida Freitas Ravacini do curso Bacharelado em Administracdo da Faculdade
Vértice - Univértix, para o Trabalho de Conclusdo de Curso, sob o titulo: A
importancia da lideranca como fator diferencial no crescimento da organizacao:
Estudo de caso realizado na Rede Soma Drogarias, situada no municipio ee Raul
Soares, apresentado ao curso de Administracdo da Faculdade Vértice — Univértix,
como requisito parcial a obtencédo do titulo de Bacharel.

1) Gestor/lider formagéo:

2) Idade.
3) Qual pronome de tratamento gostaria que usdssemos ha entrevista?

4)  Tempo de servigco na empresa atual?

5) Formacao Educacional.

6) Tempo que ocupa a fungdo de lider na organizacédo?

7) O que vocé entende por lideranca?

8) Como um lider pode motivar uma equipe que ndo acredita no sucesso
da empresa?

9) Como engajar um lider para que ele influencie seus liderados e consiga
melhores resultados?

10) Como um lider pode dividir o tempo entre a gestao de pessoas e
as proprias tarefas?

11) Como liderar uma equipe composta por antigos colegas de mesmo
cargo?

12) Como fazer uma boa gestao de conflitos?

13) Quais séo os pilares para uma lideran¢a de sucesso?

14) Como ser um lider se os superiores ndo apoiam as suas decisdes?

15) Como a lideranga pode colaborar para diminuir a rotatividade de um

setor?
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1- Qual seria a sua idade? Minha idade € 49 anos.
2

Vocé esta 6timo para mim.

Teria algum pronome que vocé gostaria que a gente usasse com VOCé?

3- E otempo que vocé esta na empresa? A empresa tem 8 anos e.6 meses
mais ou menos foi quando eu fundei a empresa desde entdo estou na empresa.

4- A sua formacédo? Minha formagcao em gestao de empresas.

5- Desde que vocé iniciou a empresa vocé continuou no mesmo cargo vVocé
€ 0 cio da organizacao? Sim.

6- O que vocé entende por lideranca Paulo? Lideranca é uma
responsabilidade, conquistada através da qual a pessoa vai conduzir né ou apontar
caminhos facilitar, o trabalho das outras para que coletivamente se atinja um objetivo,
coletivo né.

7- Como lider pode motivar uma equipe que ndo acredita no sucesso da
empresa? Entdo na verdade quando vocé o primeiro a acreditar nesse entdo na
sucesso nesse projeto tem que ser o lider ndo é e se ele realmente acredita, € talvez
ele ndo tenha tanta dificuldade em convencer nem as pessoas de que o projeto é
viavel ndo é de que vale a pena acreditar no sonho, o lider ele tem que ser o primeiro
a fazer aquilo que ele acredita né entéo se ele acredita que vai dar certo construir uma
casa ali tem que ser o primeiro a pegar e comecar a furar a base o primeiro é colocar
o tijolo, ele tem que acreditar no projeto as pessoas vao, de acordo com o caminho
que o lider aponta ai que ele traca é ndo é sé apontar o caminho ele tem que ser o
primeiro a seguir aquele caminho, através disso ele demonstra que ele confia que ele
acredita muito naquele projeto. Dependendo do tempo que ja existe um projeto fica
facil né porque ja tem resultados para mostrar entdo ai fica ainda mais facil. Mas
acredito que uma firmeza nos propdsitos € uma sinceridade também nas palavras e
nos propositos do lider vao fazer com que a equipe acredite nele né, ndo s6 nas
palavras, mas nas atitudes do lider também né partir do momento que ele, também
tem uma atitude no seu dia a dia que contribui para essa causa a equipe passa
acreditar também né que é possivel fazé-lo.

8- E como que se engaja para ser um lider para que tenham foco em ajudar
os liderados? Veja bem é a essa historia da lideranca € interessante né porque como

tudo na vida ela depende de vérias questdes né néo so de estudo tedrico e ndo so6 de
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pratica ndo é mas eu acho que comeca pelo que li que a gente conversou
anteriormente eu preciso para mim liderar alguém seja onde for eu preciso de acreditar
na naquela causa que eu quero que eu quero atingir que eu quero alcancar né naquele
objetivo. Em seguida eu tenho que respeitar as pessoas a individualidade de cada um
€ e até mesmo os limites de cada um naquele momento porque as pessoas tém o0s
limites dela de acordo com 0 momento que elas estdo passando com a fase da vida
com a maturidade ou ndo com a imaturidade, e respeitando isso eu tenho que, como
a gente falou anteriormente convencer as pessoas de que aquele projeto vai trazer
um beneficio para elas individualmente desde que a coletividade consiga alcancar
esse objetivo né entdo veja bem a ideia é que atingindo o objetivo coletivo todas as
pessoas podem sdo chegar mais proximo também ou atinge também o seu objetivo
individual ndo é entdo primeiro ele tem que estimular com que seus lideres sonhem
com que eles tenham projetos com que eles queiram alcancar alguma coisa também.
Porque vocé lidera uma equipe € de pessoas que ndo tem nenhum projeto de vida
nao tem nenhum sonho fica muito dificil né para que é que as pessoas vao trabalhar
para que que vocé vai é se dedicar né se esforcar se vocé ndo vé nenhum lucro fisico
gue seja ou abstrato ou espiritual com aquele projeto. Entdo eu preciso de ter um
sonho varios sonhos varias pessoas que sonham que tem seus proprios sonhos e que
querem é conguistando aquela meta coletiva aquele objetivo coletivo ela possa se
aproximar cada dia daquela conquista pessoal é acho que € isso ai estimulando as
pessoas individualmente a sonhar em né a buscarem seus projetos a estudarem né
entdo por exemplo na rede soma a gente incentiva o estudo né gracas a Deus na
verdade hoje a gente paga a faculdade para umas 15 colaboradores nossos assim
porque a gente quer que eles estudem mesmo que eles desenvolvam e que através
desse estudo que € um esforco coletivo e individual né ele conquiste os seus objetivos
também é individuais € l6gico que para isso ele precisa de se preparar ele tem que se
dedicar estudar se esforcar porque ai vocé tem uma corrente né com varios elos e
cada elos bem forte ndo € para poder juntos ai o0 pessoal conquistar as suas metas é
coletivas e consequentemente realizar seus sonhos individuais.

9- E como lider pode dividir o tempo entre a gestao de pessoas e com suas
préprias tarefas? Certo porque néo para ndo é, na verdade nao da agora eu vou fazer

gestdo de pessoas agora eu vou fazer minhas tarefas ndo funciona muito assim na
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lideranca vocé quando vocé esta fazendo alguma coisa os seus lideres estéao te
olhando nédo é entdo vocé continua influenciando e impactando os seus liderados né
seus liderados estédo te observando o tempo todo. Entdo é um comprometimento que
nao para ndo é embora eu ndo acho que o lider deva ser paternalista mas é um pouco
parecido acho que a primeira exemplo de lideranca que a gente acaba tendo é dentro
de casa com 0s n0ssos pais né nao adianta seus pais de falar e ndo fumam néo fume
se eles estdo fumando na sua frente repode até dar certo ela ndo fuma é um erro que
eu cometi na minha adolescéncia e hoje eu estou n&do estou conseguindo me livrar
dele entédo eu posso falar mas eu tenho que primeiro dar o exemplo né entdo nao tem
muito essa questdo eu diria que o mais dificil mesmo, é o liderado nao parar de se
aperfeicoar o lider desculpa o lider ndo parar de se aperfeicoar porque as vezes ele
se envolve tanto com 0s processos dentro da empresa com a gestdo da empresa dos
negécios com as decisbes que ele tem que tomar a estratégicas para a empresa ha
mas ele também tem que € estar acompanhando os estar acompanhando os
resultados da equipe e as individualidades as necessidades de cada um né e também
ele tem que estar se preparando porque o lider muitas vezes ele sofre da falta de
feedback né eu falo muito isso aqui dentro da empresa né liderado ele recebe
feedback muitas vezes se ndo recebe, tem que recebé-lo € um se ndo recebe um erro
que a da lideranca mas ele tem que receber feedback continuo para que ele possa se
desenvolver né e crescer e melhorar. O lider muitas vezes ele carece desse feedback
sincero e honesto porque o liderado a ainda tem uma visao retrégrada ultrapassada
de que o lider é intocavel de que ele ndo pode receber feedback de que ele ndo pode
ser criticado e muitas vezes ele é criticado mas é criticado na numa regido que ele
nao penetra que entre os liderados vocé falar do seu lider com o seu colega néo vai
resolver muito vocé falar que o seu lider é ndo fala bem criticar o seu lider com o
colega do lado nédo vai chegar no lider né entdo as empresas os lideres tem que deixar
essa ponte aberta a gente usa muito iSSoO aqui na empresa que € uma ponte entao
uma ponte de mao dupla né que vai pra la e vem para ca trazendo informagdes entéo
o lider também se ressente muitas vezes dessa falta de feedback de muitas vezes
esta procurando se aperfeicoar corrigir suas falhas muitas vezes de comunicagao né
porque se vocé comunica de forma equivocada com seu liderado vocé ndo consegue

fazé-lo desenvolver muitas vezes vocé pode fazer com que vocé pode reprimir esse
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desenvolvimento vocé pode né é dificultar que ele supere aquela dificuldade. Entédo
ele tem que estar sempre se aperfeicoando principalmente na comunicacao.

10- E desculpe, mas a minha internet ela travou eu n&o sei se vocé falou
como que vocé busca é esse feedback se caso o senhor tiver de falar vocé tiver falado
depois até mesmo falei, mas como que vocé busca o feedback? E dentro da empresa
dentro da empresa a gente vai encontrar ai € personagens que vao contribuir ai com
feedback ele vai ter que buscar ali pessoas dentro da empresa a se aproximar estar
dentro do grupo né é de tal forma que ele consiga receber esse feedback, se
aproximar cada vez mais dos seus liderados e dentro dessa equipe dependendo do
tamanho dessa equipe ele tem que ter pessoas ali que estejam retornando para ele o
feedback observando também e dando feedback né na rede sé a gente tem uma figura
de uma psicéloga né que trabalha no dia a dia observando o desenvolvimento humano
das pessoas e essa pessoa € responsavel por dar feedback para o lider né entéo ela
vai me chamar de vez em quando vai falar olha tem que trabalhar isso, isso na sua
comunicacao tem que trabalhar a sua fala no sentido de se diz isso entdo a acaba
ajudando mas quando nao tem isso na empresa ele tem que se aproximar de alguma
forma dos liderados, e deixar aberto mostrar que esta aberto né e ai ele pode abrir
varios canais de comunicacao e-mail, € um correio de alguma forma que a pessoa
consiga chegar até ele comunicar e a necessidade que ele tem de trabalhar isso e o
feedback da verdade ele é o ponto de vista ha € vocé sendo visto por outras pessoas
ndo é a janela de Ohio ndo é aberta né entdo eu vou ser vocé sendo observado por
outros. O feedback as vezes ele pode te ajudar e as vezes ndo as vezes é um
feedback equivocado as vezes a pessoa tem uma visdo de vocé que nao é real entdo
ele precisa de ser criticado né também entéo ele passa pelo travesseiro que eu falo
mas vocé tem que deitar na cabecinha no travesseiro comecar a pensar sobre aquele
feedback se realmente faz sentido se eu tenho que melhorar aquilo mesmo, e se vocé
chegar a essa concluséao € buscar melhorar ninguém nenhum de nos esta pronto ndo
€ n0s vamos estar passar ndo vamos passar a vida inteira nos aperfeicoando néo é
para isso gue nés estamos aqui.

11- Como liderar uma equipe composta por antigos colegas de mesmo
cargo? E visto que na rede soma tem varios setores e nesses setores tem inimeros

colaboradores como vocé como lider né pode nos dizer como vocé lida com a gestao
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de conflitos porque a gente pode ouvir € perceber que onde tem muitas pessoas né
muitas pessoas em numero de pessoas num setor vamos dizer assim um conflito né
de forma até implicita né pode ser onde divergéncia de ideais € uma pessoa falar algo
e ser interpretada errada como vocé como lider agora nesse exato momento lida para
solucionar os conflitos dentro da empresa? Entdo a empresa ela € um como que a
gente diz uma organizacdo de pessoas e consequentemente ela ndo esta livre de
conflitos né e na verdade assim dependendo do conflito é até positivo né a gente
estimula que haja um conflito por exemplo conflito de ideias € muito positivo né a gente
estimula isso dentro da empresa é e a gente estimula a participacdo porque isso faz
com que as pessoas cres¢cam mas quando ha um conflito mesmo € que ultrapassa a
barreira da do de didlogo e dai do conflito de ideias que a gente estimula é o dialogo
entre as partes né entdo assim. E que as pessoas conversem entre si para que
consigam é juntas elas mesmos solucionarem aquele conflito né isso acontece e a
gente tem tido algum sucesso nesse sentido se eu como lider eu fagco uma intervencao
eu atraso ha o desenvolvimento das pessoas no sentido de aprenderem a conviver
com as diferencas, e aprenderem a resolver os préprios problemas e os préprios
conflitos entdo como lider a gente estimula que as pessoas que tiverem algum conflito
elas sentem e conversem francamente umas com as outras objetivo de chegar a uma
conclusao de se aceitarem a gente conseguirem trabalhar juntas se ainda assim nao
resolver se houver ainda fica um impasse dificil de resolver juntas ai a gente chama
um lider que estéa logo a né acima ai na hierarquia para que ele sente com as pessoas
ndo é para porque para que ele faca ali uma mediacdo daquele conflito e consiga
resolver mas o ideal é que as pessoas aqui guando ha um conflito entre 1 e 2 pessoas
dentro da equipe. A gente estimula que eles sentem consigo resolver entre eles
porque isso vai gerar um amadurecimento né quem procura quem toma a iniciativa
sempre de procurar outra parte para resolver o conflito é sempre a parte que ganha
mais é sempre a parte que mais amadurece né ao contrario do que se pensava ha
tempos que era uma parte que talvez fosse humilhada. Porque esta procurando para
pedir desculpa e para resolver e na verdade a gente vé isso como um grande altruismo
nao é da pessoa com um grande desenvolvimento porque ela esta procurando a
solucdo ela teve né a inteligéncia sabedoria de procurar outra parte e se entender

afinal de contas ndo temos realmente que ter as mesmas sao as mesmas escolhas
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as mesmas caracteristicas e concordar com tudo pessoalmente. mas nos temos que
conseguir fazer o nosso trabalho junto e isso € fundamental.

12- Vocé se considera um lider e se sim o que vocé faz para ter uma
lideranga de sucesso? Entdo inevitavelmente eu tenho que ser um lider, me considero
um lider sim ndo considero um lider de sucesso, em busca de evolu¢cdo sempre. E a
segunda pergunta é o que fazer para se ser um bom lider é isso que vocé faz para ter
uma lideranga de sucesso? Entdo é eu ndo sei se eu tenho a lideranca de sucesso
mais acham a gente a gente entende que se a empresa esta sendo bem-sucedida
alguns acertos né nesse processo é eu acho que gque as questdes do que o que eu
faco? Talvez seja é como eu disse tem uma sinceridade ndo € nas palavras e nos
propésitos e entender que ndés somos um grupo e gue todo mundo quer se dar bem
nesse negdcio né que eu NAo sou somente eu que tem que ter sucesso a minha equipe
também tem que ser bem sucedida tem que ter sucesso a dosar a saber a medida
certa entre os desafios e a premiacdo é realmente muito dificil € muito delicado né
vocé decidir sobre qual vai ser a premiacdo que as pessoas vao ter sobre a conquista
delas é bem delicado mas a gente tenta trabalhar dentro de um senso de justica e
errar 0 minimo possivel. Mas eu acho que e eu estudo sobre lideranca muitos anos
Nao e eu ja exército essa responsabilidade também ha muitos anos desde a época da
Juventude com um grupo de jovens essas coisas assim que me ajudaram
enrigueceram muito na minha caminhada logo depois € logo depois ndo depois de um
certo tempo como gerente de farméacia e ai como foi aumentando os negdcios e foi
crescendo as equipes entdo acho que isso ajudou bastante a experiéncia e bagagem
eu tive bons lideres entdo eu me espelho neles também mas eu acho que o mais
importante € a é a sinceridade de proposito e a certeza de que € uma frase que eu
ndo me esquecga assim que eu gosto de repetir dentro da rede soma que “O sucesso
de qualquer projeto esta ligado ao numero de pessoas beneficiadas com ele” né entao
nao adianta s6 uma pessoa ser beneficiada com o sucesso da empresa quanto mais
pessoas forem beneficiadas e ai a gente envolve os colaboradores que estdo dentro
da nossa sede as farmacias que estdo associadas os balconistas dessas farmacias
0s proprietarios dessas farmacias as industrias e distribuidoras que sédo os
fornecedores todas essas pessoas quanto mais gente envolvida ha e se beneficiando

do sucesso de uma empresa todas essas pessoas vao lutar para esse negdécio dar
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certo entdo com essa linha de pensamento a gente consegue fazer com que esse
organismo caminho é independente de estarmos a frente dele ou ndo que ele continue
caminhando com sucesso porque é muita gente lutando para o negdécio dar certo
negdécio de sucesso eu acho que essa € mais um conceito mesmo.

13- Entdo se for fossemos colocar o € tipo assim para vocé citar 3 pilares
para sua lideranca ndo é que eu creio com a lideranca de sucesso vocé colocaria
entdo os sucessos dos colaboradores, confianca, e mais alguma coisa? Bom tem se
sao 3 pilares sim € a confianca, isso é confianca o sucesso que vocé falou que seria
o comprometimento do lider com os liderados né, ou seja, ndo é so6 a eles vestirem a
camisa, vocé também como lider tem que vestir a camisa deles né entdo tem que ter
esse comprometimento ai né que vai gerar confianca né é o sucesso deles é que vai
fazer com que todo mundo seja bem sucedido. Bom e eu diria que que nesse sentido
ai sdo se hd um outro pilar é o conhecimento né é continuar estudando
desenvolvimento continuo né é do lider a responsabilidade ela s6 aumenta né quanto
mais a empresa tem sucesso quanto maior € a equipe, maior a responsabilidade do
lider né entdo é toda equipe quer ter sucesso que € ser feliz entdo vocé tem que
buscar abrir os caminhos né o lider € como diz no livro monge executivo porque eu
costumo dizer que € meio que a biblia da lideranca né é ele fala que o lider ele tem
gue ser servidor né ele ndo t4 aqui pra isso mais s6 para cobrar resultados ele esta
aqui para abrir caminhos para que o liderado exercia o seu melhor né eles se dedique
e consiga ter sucesso naguela empreitada porque o lider abriu 0 caminho para ele
deu condic¢des fisicas psicoldgicas € deu equipamentos as ferramentas certas para
gue o liderado consiga é ter sucesso no seu trabalho né entéo lider ele acaba sendo
um servidor, entdo ele acaba abrindo caminhos limpando a estrada para que o
liderado passe acho que é isso.

14- Aproveitando que vocé falou das suas bagagens de experiéncia quando
vocé nao era o lider superior como que vocé buscava ter o reconhecimento quando
eles ndo aceitavam sua opinido ou algo que vocé queria fazer? Comprometimento, eu
costumo comparar muito com o futebol né vocé vai jogar futebol e olha que eu nunca
joguei nunca fui bom de bola hem mais ou menos mas eu imagino eu gosto muito de
assistir o futebol se vocé tem vocé tem 11 pessoas se 10 estdo brigando dando o

sangue lutando se um deles esta fazendo corpo mole todo mundo briga com ele bora
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vamos correr vamos fazer esforco, vamos esforcar quem € que deu essa autoridade
guem deu essa autoridade para esses outros 10 cobrar desse outro jogador desse 11°
jogador que néo esta se esforcando tanto quanto os outros quem deu essa autoridade
€ um comprometimento da equipe entéo se eu estou brigando para o negécio da certo
e sei que todos vao ser beneficiados 0 negdcio ta certo eu posso também de uma
certa forma, I6gico com inteligéncia de comunicacédo é brigar com meu colega para
que ele faca que o negdcio dé certo também né poxa ta todo mundo aqui lutando para
0 negqcio dar certo vamos |4 vamos fazer também vamos buscar & mas vocé néo é
meu lider claro que ndo mais eu tenho um propdsito muito bem definido na minha
cabeca e quero que esse negocio dé certo e eu vou brigar com qualquer um que tente
impedir que isso dé errado né entdo vamos la vamos brigar entéo é eu acho que essa
€ a questao mesmo quando vocé ainda ndo é um lider vocé tem esse direito vocé esta
na empresa vocé esta fazendo de tudo para um negdcio dar certo, e tem um colega
seu que ndo esta se esforcando tanto ou até que esteja tentando atrapalhar certo e
isso te da o direito de conversar com ele né eu nao té falando ai de briga de conflito
ndo estou te falando de um dialogo e falar poxa ndo vamos trabalhar juntos vamos
nos esforcar mais para que a gente consiga né entdo essa lideranga, ela ocorre eu ja
incentivei muito isso dentro da empresa se vocé esta buscando se esforcando para o
negécio dar sempre tem alguém do seu lado fazendo corpo mole cara vocé ja tem a
uma lideranca natural ai pelo seu esforco vocé esté brigando pelo negdcio que ia dar
certo né e uma outra coisa que eu nunca me esqueci também desde quando eu tinha
la meus 16 anos que eu lavava banheiro de farmécia que € a primeira coisa que vocé
aprende a fazer na vida numa farmacia € e eu li um livro que falava o seguinte se vocé
quer ser um dia o CEO da empresa o diretor geral da empresa comporte-se como tal
agora precisa de esperar ndo importa qual a funcdo que vocé exerce na empresa se
vocé sonha um dia ser o diretor dessa empresa comporte-se agora de uma vez como
diretor da empresa entdo quando eu lavava o banheiro eu procurava economizar, né
a matéria-prima que eu utilizava para lavar eu fazia questédo de conferir se ficou limpo
cheiroso e branquinho como deve ser entendeu para mim quando as pessoas
entrassem ali naquela sala de injecdo naquilo, tinham que perceber que eu passei
por ali ei € a minha marca entéo, essa questao € muito importante entdo quando vocé

recebe uma lideranca ela ja foi consolidada vocé ja exercia um papel de lideranca
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liderando a si proprio quando néo tinha ninguém para liderar e liderando uma equipe
que esta do seu lado mostrando através do exemplo e do comprometimento e como
eu disse brigando negocio da certo e fazendo isso vocé ja estava liderando entdo é
essa questdo quando vocé ja ndao importa qual funcédo dentro da sua empresa da
empresa que vocé trabalha como vocé se comporta j& como diretor da empresa
guando isso acontecer vocé ja esta preparado porque ja faz isso ha muito tempo né
entdo ndo te pega de surpresa quando vocé for é definido ali ou conquistar ali uma
lideranca essa lideranca ja foi conquistada. A nossa empresa a gente tem casos desse
né quando vocé as vezes promovem alguém para lider como aconteceu recentemente
na nossa empresa e toda equipe aplaudiu adorou a escolha porque ela ja exercia
aquela funcédo de lideranca s6 foi pendurado cracha mas ela ja fazia no dia a dia dela
aguela funcao entéo ficou muito facil, foi uma lideranca conquistada né entdo é bem
interessante esse trabalho ai quanto vocé néo é lider comece a se comportar como
tal ndo sendo um lider brigam que fica isso ndo existe mais né senhor do engenho
nao existe mais o capataz nao existe mais.

15- Como a lideranca pode colaborar para que o indice de rotatividade de
funcionérios colaboradores da empresa possa ser diminuido? Pois € a rotatividade da
empresa € um prejuizo para todo mundo ndo é um prejuizo para o colaborador porque
perdeu um tempo ali as vezes como um sonho que ndo conseguiu realizar para a
empresa porque treinou capacitou investiu ali um tempo e ndo deu certo a pessoa
teve que sair. Verdade o processo € a rotatividade da empresa ela comeca no
processo de selecdo mesmo ndo € entdo dentro da entrevista de vai diagnosticar ali
vai ver se a pessoa tem o perfil que precisa ndo é mas muitas vezes nao da para saber
€ 0 jogo que Vocé s6 sabe o resultado quando comeca a rolar a bola né nao tem jeito
de saber a gente tenta prevé algumas faltas ndo € alguns erros na captacao ali mas
muitas vezes nao da certo. Agora o lider sendo um como que ele pode reduzir a
rotatividade bom ele tem que ele tem que entender que ele ndo pode ser um culpado
da rotatividade né ndo pode ser o culpado as pessoas ndo podem se desligar de uma
equipe de uma empresa por causa do lider né elas podem se desligar por varios
motivos por competéncia eu ndo estou competente para essa funcéo néo estou pronto
eu vou me preparar depois eu volto. Nao se identificar mesmo com aquela funcéo né

entdo ndo adianta a pessoa nado tem um perfil de vendas por exemplo ela gosta de
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calculos ela gosta de um trabalho que né que que é mais logico entdo ai as vezes ela
ndo vai se dar bem numa funcéo de vendas entdo no processo seletivo lider pode
ajudar definindo muito bem qual € o perfil qual € a persona dessa pessoa ser
contratada. E no dia a dia sendo um lider como a gente falou aqui né buscando a
perfeicdo né buscando realmente fazer com que as pessoas se desenvolvam né aqui
muitas vezes ndo é compreendido né também as vezes a gente brinca assim que é o
lider é ele tem que saber falar sim e falar ndo né entdo assim as vezes ser um bom
lider ndo é dar tudo o que é liderado pede né mas tentar entender o que ele realmente
precisa né e cabe a ele tentar agir disso ai dentro disso ai com a mas justica possivel
com certeza vai errar, uma coisa que se tem certeza que vai errar porque somos
humanos né mas €é errar 0 minimo possivel.

16- Como a lideranca é um fator diferencial na organizacdo? Entdo é
fundamental né que o lider né entenda a sua responsabilidade dentro da organizacao
nao € imagina que a organizacao seja ela qual for € gente ne ndo maquinas néo sao
paredes é gente né tanto é que vocé pode pegar uma empresa e mudar de endereco
e continuar funcionando tdo bem quanto estava antes né vocé pode trocar as
maquinas e continua funcionando entdo, trocar as pessoas ai jA pode parar de
funcionar né pelo menos estdo momentaneamente por que quem faz a organizacao
funcionar sdo as pessoas entdo a primeira coisa que o lider tem que ter essa
consciéncia da importancia dele. E entender que ele néo esta ali para atrapalhar ndo
€ nem somente para cobrar que a funcao dele é realmente abrir caminho para que as
pessoas possam se desenvolver, inclusive uma das principais funcées do lider é
desenvolver novos lideres né isso é fundamental para que a empresa possa continuar
crescendo. Mas ele pode definir o rumo da empresa com certeza a gente tem varias
exemplos ai positivos de empreitadas que foram muito bem sucedidas na vida desde
Jesus Cristo la que foi um dos maiores lideres de todos os tempos nao é liderando
uma equipe que nao tinha recurso quase nenhum né é uma equipe que nao tinha
recursos financeiros nenhuma organizacao que é talvez estivesse fadado ao fracasso
e no entanto teve uma onda de novos sucessos da humanidade né até hoje esta ai
né é continuo o cristianismo continua muito fortes né no mundo todo e que bom por
isso porque € um bom exemplo realmente para ser seguido, no entanto a gente tem

exemplos também muito ruins de lideres que levaram € empresas a faléncia né,
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paises né a faléncia também a as situacdes de caos né entédo a gente tem que estar.
O lider tem que ter responsabilidade muito grande e um senso de responsabilidade
mesmo com as pessoas né entender que ele esta liderando gente né e que as
decisbes dele que as palavras dele e que os caminhos que ele apontar
inevitavelmente vao ser seguidos por muitas pessoas entéo ele tem que saber muito
bem o que ele fala ai tem que saber muito bem né como ele conduz a sua organizacao
seja ela uma empresa com 1, 2, 3 pessoas ou seja ela um pais ndo é como o Brasil
gue tem 200000000 de pessoas ou como os Estados Unidos que tém muito mais do
gue isso ou como 0 mundo todo ndo é que a ONU por exemplo que tem a sua lideranca
a gente tiver viu agora com essa pandemia é mais presente ainda né tentando liderar
que deu pra ver que n&o foi facil ndo é facil. E cada pais procurando cuidado dos seus
e pouca gente se interessando em cuidar dos paises mais pobres entdo a gente esta
tendo essa dificuldade ai e para isso tem que ter essas liderancas. O lider é
fundamental na organizacdo néo € ele é um sonhador e eu apontador de caminhos
uma vez decidido isso ele tem que ter a no¢cédo da do tamanho da responsabilidade
que é porque como eu disse se através dessa organizacao as pessoas realizam os
sonhos individuais ele tem que entender que tem muita gente é dependendo das
palavras ou dos caminhos que ele aponta entao a responsabilidade realmente é muito

grande.
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RESUMO

Atualmente, o marketing digital tem se destacado nas organiza¢cées e novas
ferramentas e oportunidades vao surgindo a cada dia devido as inovacbes e as
tecnologias, principalmente no mundo globalizado. E necesséario que as empresas se
atualizem e se adequem ao mercado para que possam ser competitivas cada dia mais.
O presente trabalhou buscou analisar como as ferramentas do marketing digital
podem contribuir para as empresas como fator de competitividade. A metodologia
utilizada foi uma pesquisa exploratoria com carater qualitativo, para execucao e
desenvolvimento do trabalho foi feito um estudo de caso em uma empresa do
municipio de Raul Soares. Os objetivos do estudo foram: identificar como as
ferramentas de marketing podem contribuir como fator de competividade da empresa
e quais as ferramentas do marketing digital utilizado pela organizagéo. Foi possivel
analisar, por meio dos dados coletados, se esses recursos realmente podem contribuir
para o crescimento da empresa. Concluiu- se que a empresa tem o dominio das
atividades do marketing digital. Com um mercado totalmente voltado para a internet,
utilizam as principais ferramentas do marketing digital, o que favorece a valorizacéo
dos produtos e dos clientes da empresa.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing; Internet; Rede Sociais; Ferramentas.

1. INTRODUCAO

A utilizac&o de ferramentas de marketing digital nas empresas tem sido um fator
decisivo no sucesso das organizacdes. As organizacdes que sabem administrar e
aplicar corretamente essas ferramentas podem obter sucesso e destaque no
mercado, atraindo e fidelizando novos clientes (MORAES, 2008). Conforme a
classificagéo definida por (KOTLER, 2012, p. 4), atualmente os consumidores estéo

mais exigentes devido as mudancas do mercado e, no mundo globalizado, com a
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chegada das redes sociais, o cliente busca produtos e empresas que satisfagcam suas
necessidades funcionais, emocionais e espirituais.

Kotler (1999) define marketing como um conjunto de a¢cdes que visam a criar e
entregar valor para um dado mercado, obtendo resultados positivos no que se refere
a aspectos como lucros, posicionamento de mercado e valor de marca. Cabe ao
marketing identificar as necessidades e desejos dos clientes, bem como o potencial
de rentabilidade, além de apontar os setores aos quais a empresa é capacitada para
atender.

O chamado marketing tradicional consiste na identificacdo e satisfacdo das
necessidades das pessoas (KOTLER; KELLER, 2010). A partir da ultima década,
houve um grande avanc¢o com as redes sociais, tornando-se ferramentas voltadas aos
negocios. Assim é notavel a utilizacdo do marketing digital pelas organizacdes, com o
objetivo de fazer parte do mercado e aumentar sua competitividade. Com a utilizacao
do marketing pela internet como canal de vendas, o alcance de conteudos e
informacdes é ilimitado, o que possibilita novos clientes em outras regides. Dessa
forma, surge o marketing digital, a interacdo entre o marketing e a rede de
computadores (COSTA et al., 2015).

O marketing ndo € uma ciéncia exata, sua dinamica no tempo e no espaco &
natural, um pouco semelhante a economia. A pré-histéria do marketing, como a biblia,
por exemplo, é uma relacdo extensa de referéncias e praticas comerciais. O conceito
da troca vem da época do Império Romano e da prépria igreja e toda sua trajetoria,
ensinando o mundo a utilizar mecanismo de marketing com propriedade incomum,
desde os institutos da marca e do logotipo consagrado pela cruz (TAVARES, 2003, p.
37).

De acordo com (MORAES, 2008), o marketing ocupa um grande papel para os
negoécios, ou seja, as empresas que usam tém o mercado como foco de suas acoes.
Com isso, elas conseguem crescer e, assim, atrair e fidelizar os clientes para atingir a
sua estabilidade financeira. Marketing tem como seu principal objetivo buscar novos
clientes, agregando valor ao concorrente e conseguindo manter seus clientes atuais
para deixa-los satisfeitos.

Podemos perceber que o presente trabalho abordou um tema bastante
relevante, pois trata o desenvolvimento do marketing tradicional para o marketing

digital. Conforme pontuado por (KOTLER, 2012, p. 5), em seu livro “Marketing 3.0”, as
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empresas definidas como maiores tém um papel fundamental em oferecer solugdes
para problemas enfrentados pela sociedade, na qual estas empresas serao lembradas
pelos consumidores. O marketing deve ser utilizado como ferramenta para manter e
fidelizar cliente, tentando satisfazer as suas necessidades (SANTANA; BRITO, 2020;
FERREIRA; BRITO, 2020; HIGINO et al.., 2017). Diante disso, € preciso levantar
informacdes para se chegar a conclusao do que leva o consumidor a comprar produtos
ou utilizar servicos ofertados pelas empresas (CARVALHO et al., 2012; FONTES et
al., 2012).

Sendo assim, considerando a importancia do marketing e seus diversos
campos de atuacéo e refletindo sobre e a questao das redes sociais como um fator
de venda e fidelizagdo de clientes, este estudo de caso estabeleceu como principal
objetivo identificar as ferramentas de marketing, analisando o marketing digital na
fidelizacdo dos clientes e prospeccao de vendas. Portanto a problematica analisada
foi: A utilizacdo das ferramentas de marketing digital contribui como fator de
competitividade para empresa Kosmoz Digital? E quais a ferramentas de marketing
digital utilizada pela empresa?

A relevancia da pesquisa se deu pelo fato de o marketing digital ter se
evidenciado ainda mais nas empresas, no periodo da pandemia. Além disso, discutir
sobre a utilizacdo dessa ferramenta é imprescindivel para aqueles buscam se

consolidar no mercado.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITO DE MARKETING

Seqguindo Kotler (2012), a notoriedade do marketing se processa no
administrativo e, principalmente, no social, considerando, sempre, 0s desejos e
necessidades da geracao em evidéncia. Assim, visa-se a geracao de oportunidades
e mantendo-se a frente de suas concorrentes, trocando produtos e pre¢cos com 0s
seus respectivos clientes.

Ja para Vaz (2011), o marketing mudou ao longo dos anos, moldando-se de
acordo com os comportamentos dos consumidores que exigem essas mudancas.

Quando se fala sobre marketing digital ou marketing promocional, na verdade, refere-
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se ao mesmo assunto, mas usando ferramentas diferentes. O marketing digital tem
métodos 8Ps, e Vaz (2011) relata cada método:

1° P (Pesquisa): a empresa busca atos como habitos e preferéncias sobre seu
cliente;

2° P (Planejamento): levantamento das informacdes por meio de pesquisa
sobre o consumidor e os dados sdo utilizados para elaborar as estratégias de
marketing.

3° P (Producéo): execucao das acgdes desenvolvidas no planejamento;

4° P (Publicacdo): material que sera concedido pela empresa para o cliente no
mercado;

5° P (Promocdao): criagdo de campanhas e hot sites promocionais;

6° P (Propagacdo): trabalho abrangendo as redes sociais, blogs, foruns que
proporcionam a propagacao da tematica da empresa de consumidor para consumidor;

7° P (Personificagéo): relacionamento com o cliente, empregando as redes
sociais para torna-lo fiel e, por conseguinte, disseminar as promog¢fes da empresa.

8° P (Preciséo): mensuracéo dos resultados adquiridos por meio da utilizagao
do marketing digital pela empresa.

Portanto, o método dos 8Ps deve ser seguido para inserir o marketing digital
na empresa de forma a atrair e fidelizar clientes.

O marketing digital € baseado nos principios dos modelos tradicionais de
marketing, pois incorpora estratégias de marketing adequadas aos canais da Internet
(VAZ, 2012).

Cada vez mais consumidores buscam solucbes que atendam ao desejo de
transformar um mundo globalizado em um mundo melhor, buscando empresas que
atendam as suas necessidades de justica social, econébmica e ambiental. Durante a
crise global, o marketing social comecou a se tornar importante aos olhos dos
consumidores devido a fortes mudancas na sociedade, na economia e no meio
ambiente. O crescimento da pobreza e a destruicdo do meio ambiente tornaram-se
dois pontos que requerem grande atencdo. As empresas engajadas ao marketing
social trazem esperanca para as pessoas prejudicadas por essa situacdo e
sensibilizam os consumidores que reconhecem e admiram suas atitudes (KOTLER,
2010). No ambiente em que vivemos, essas empresas costumam se destacar.

Ao longo dos anos, o marketing passou por quatro fases, que chamamos de
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marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0. O Marketing 1.0 esta mais preocupado com o produto.
Padronizacao, producédo, aumento de marketing e reducdo de custos sdo fatores
prioritarios (KOTLER, 2017). O Marketing 2.0 se concentra na tecnologia da
informacéo. Os consumidores estdo comecando a obter um maior grau de informacao,
ganhando peso, potencializando a comparacao qualitativa dos produtos. O verdadeiro
valor do produto é definido pelo cliente (KOTLER, 2010). O Marketing 3.0 é centrado
em valores.

Os conceitos discutidos podem ser vistos como a antitese da macroeconomia.
Dessa forma, quando o ambiente macroecondmico muda, as mudancas no
comportamento do usuario tornam-se Obvias. Claro, o marketing tem se transformado
em algo novo, acompanhando a midia, expandindo seu foco no ar e no produto e,
assim, lancando o Marketing 3.0. Nessa versédo, organizacdo mudou de uma
abordagem centrada no consumidor para uma abordagem centrada na existéncia de
todos nés, em que a capacidade de Ilucratividade € compensada pela
responsabilidade corporativa (KOTLER, 2012, p. 14).

Os profissionais de marketing tratam os clientes como pessoas completas:
mente, coracao e espirito. Portanto, em tal periodo, quando os virus nos impedem de
realizar nossas atividades normalmente, as compras on-line e as empresas que
oferecem produtos on-line estdo se intensificando. Este é o resultado da demanda.
Os consumidores estao procurando solucdes para satisfazer seu desejo de tornar o
mundo globalizado um lugar melhor. As empresas que praticam o Marketing 3.0
ajustaram sua missao, visao e valores a cooperarem mais com a sociedade (KOTLER,
2010). A Tabela 1 resume a comparacdo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0 de uma

perspetiva mais geral:

Tabela 1: Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0
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Marketing 1.0
Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0
Marketing voltado para
o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para
os valores

Objetivo

Forgas propulsoras

Como as empresas veem
o mercado

Conceito de marketing

Diretrizes de marketing
da empresa

Proposigio de valor

Interagio com
consumidores

Vender produtos

Revolugio Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de produte

Especificagio do produro

Funcional

Transagao do tipo
um-para-um

Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da informagio

Consumidor inteligente,
dotado de coragio e mente

Diferenciagiao

Posicionamento do produto
e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento
um- Pal'&—l.l m

Fazer do mundo um lugar
melhor

Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com
coragio, mente e espirito

Valores

Missio, visio e valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colaboragio
um-para-muitos

Fonte: Kotler (2010)

O conceito abordado pode ser visualizado como 0 oposto da macroeconomia.
Dessa forma, quando o ambiente macroeconémico se altera, as mudancas pelo
comportamento do utilizador tornam-se distintas. Certamente, o marketing vem se
modificando em algo novo, acompanhando a midia, expandindo seus ares e focos de
produtos. Assim, surge o Marketing 3.0, no qual a organizacdo passa de uma
abordagem centrada no consumidor para uma abordagem centrada no ser de todos
ndés, em que a lucratividade é compensada pela responsabilidade corporativa
(KOTLER, 2012, p. 14).

Porém, sua definicdo, transcende suas atribuicdbes administrativas e
organizacionais nas empresas. Conforme Kotler e Keller (2006, p. 4), podem-se
atempar manifestacdes diferentes sobre o marketing, com as épticas das concepcoes
gerencial e social. E certo que uma elucidacdo coletiva mostra o dever do marketing
no estado coletivo. Ou seja, ainda na perspectiva dos autores citados, o marketing
nao é, como relatado, um posto organizacional em que se cingem as metodologias
administrativas. Trata-se de uma atividade coletiva, em que os individuos desejam os
objetos e as organiza¢cdes comtemplam essas necessidades.

Para Peter Drucker, afamado como um dos mentores da administracao
contemporanea (apud KOTLER, 2017), “o marketing resulta num consumidor atreito
a mercar’. Analisando profundamente essa descricéo, € possivel dizer que a funcéo
efetiva do brado do marketing € gerar um desejo, em seus clientes, de comprar seus
produtos, seja de uma pequena empresa ou grande empresa. Assim, por meio de
estratégias e acdes confiaveis, permite-se a fidelizacao e o fascinio dos clientes em

relacdo a seu negocio.
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E importante observar, ainda, que, antes mesmo da ascensio do marketing, os
processos de influéncias na sociedade ja existiam (COSTA, M. de A; BRITO, M. L,
2020; PESSOA; PESSOA, 2020) e as pessoas compartilhavam suas experiéncias
positivas ou negativas e promoviam o conhecido “marketing boca a boca”. Essa
influéncia, todavia, ndo obtinha grandes alcances.

Nas organizagbes — considerando que a tecnologia vem impactando
significativamente a vida das pessoas —, 0 marketing precisou acompanhar os passos
da evolucao tecnoldgica dos meios, para se aproximar do seu grupo alvo e alcancar

maiores grupos de clientes (HIGINO et al., 2017).

2.2 MARKETING DIGITAL NAS ORGANIZACOES

Para Nogueira e Janaina (2014), o marketing digital, configura extensédo do
proprio marketing e a diferenca esta nos canais utilizados, pois envolve a utilizagédo
de todos os dispositivos conectados a Internet e suas atribuicdes de divulgacdo de
informacdes, um cenério totalmente globalizado.

Essas acdes se aplicam aos meios de comunicacdo social que divulgam
informacgao e visam a aproveitar os efeitos do marketing tradicional. Assim, a Internet
€ um campo conveniente e acessivel que pode oferecer oportunidades competitivas
para empresas de todos os portes.

Portanto, o marketing digital inclui a pratica de promover produtos, servi¢cos ou
a propria marca, utilizando meios da internet para atingir os consumidores de forma
agil, personalizada e eficaz.

A tecnologia e os métodos de comunicacdo sofreram alteracdo, hoje as
pessoas experimentaram um mundo totalmente novo e podem ver que a internet
trouxe novos métodos de marketing. As empresas que utilizam ferramentas de
marketing digital visam a fidelizacdo do cliente e a melhoria do relacionamento da
empresa com o seu consumidor. (FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO, 2015, p. 60).

No inicio, sociedades e grandes entidades se posicionaram no mercado de
diferentes formas, utilizando midias tradicionais como jornais, revistas, televisdo e
radio para formular e formular parametros de marketing para contentar 0s

consumidores. De acordo com Kotler (2017, p. 20), “Vivenciamos hoje um mundo
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totalmente transformado. A disposicdo de poder estd excedendo por mutacdes
peremptorio”.

Fontes do site Canaltech (2018) informam que um levantamento realizado por
empresa que atua no mercado de deteccdo de ameacas e software, a ESET, verificou,
com base em dados compartilhados por usuarios que usam seus produtos, os habitos
atuais dos usuarios de usar a Internet brasileira. Relatorios de pesquisa mostram que
mais de 53% dos usuéarios passam mais de 6 horas online todos os dias. A pesquisa
deu um passo além: identificou, em relacdo aos dispositivos aos quais gostam de se
conectar, que 68% das pessoas escolheram o PC como favorito, seguido pelo celular
(26,6%), videogames (3,87%) e TVs (3,23%).

De acordo com Rez (2016), 91% dos usuéarios de celulares buscam
informagdes enquanto realizam outras tarefas. Isso mostra que a marca percebeu que
as pessoas passam mais tempo em contato. “A conectividade mudou
fundamentalmente a vida humana” (KOTLER, 2017, p. 12).

Para Torres (2009), o aspecto mais impressionante do uso da internet e de sua
tecnologia € a frequéncia de uso. De acordo com sua pesquisa com usuarios da
internet, 54% das pessoas ficam on-line todos os dias e 34% uma vez por semana.

Isso mostra que 88% das pessoas estao on-line pelo menos uma vez por semana.

2.3 A UTILIZACAO DO MARKETING DIGITAL ATUALMENTE

J& para Kosmoz Digital, marketing digital € uma operacdo da aplicacdo de
medidas de marketing com computadores conectados a internet. A utilizacdo é
simples de modo que a comunicacado on-line € interativa e digital para atingir o publico-
alvo.

As redes sociais fornecem as pessoas mais impulsividade, conectividade e
agilidade. As pessoas podem conversar on-line, podem abrir e compartilhar suas
preferéncias pessoais, atingir uma escala global (KOTLER et al., 2017). Além disso,
segundo 0 mesmo autor, as redes sociais tornaram-se canais de midia, permitindo o
surgimento de influenciadores digitais, impulsionando marcas, produtos e servi¢os e
0 comportamento das pessoas.

Segundo Canazar (2017), o aumento da popularidade do Facebook e do

Instagram tem levado a interagbes mais frequentes entre pessoas e empresas. E
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necessario que as empresas aproveitem o potencial de desenvolvimento de
plataformas como Facebook, Instagram e YouTube.

O objetivo da promocdo € ser uma forma de as empresas promoverem,
comunicarem, encorajarem e convidarem os consumidores. Nas ferramentas de
marketing, as mensagens podem ter um impacto mais rapido no consumidor e prazos
mais curtos, dependendo da forma da mensagem que atrai sua atencao.

Atualmente, a escassez de restricbes nas publicagbes sociais permitiu o
avanco do marketing digital. Assim, a concentracao de esfor¢cos ajuda na divulgacao
desse meio, sendo necessario 0 desenvolvimento das organizacbes de forma

estratégica. Segundo Ferreira Junior e Azevedo (2015, p. 60)

Atividade estratégica da empresa que utiliza ferramentas de marketing por
meio da internet. E um trabalho que visa a fidelizag&o do cliente, & avaliagdo
imediata do impacto das estratégias de comunicacao utilizadas e a melhoria
do relacionamento empresa-cliente de forma dinamica.

O marketing digital € o conjunto de estratégias de marketing e publicidade
aplicadas a Internet e aos novos comportamentos do consumidor durante a
navegacao. Nao se trata apenas de uma acéo ou outra, mas do conjunto de agdes
coerentes e eficazes que podem estabelecer uma conexdo permanente entre sua
empresa e seus clientes. O marketing digital permite que os consumidores entendam
seu negécio, confiem nele e tomem decisdes de compra benéficas para si. (TORRES,
2010, p. 7).

Ao acompanhar o desenvolvimento da tecnologia, os individuos podem
perceber mudancas que afetam diretamente o comportamento do consumidor. Kotler
(2017), em Marketing 4.0, propde um conceito que reconhece a importancia da
estratégia e do planejamento para atrair clientes e, até mesmo, se defensores ou
embaixadores da marca.

Kotler (2010) afirma que a popularidade do mundo digital tem um claro impacto
no comportamento de consumidores e produtores e, portanto, também mudou a forma
como o marketing funciona, seja ele digital ou ndo. As pessoas procuram seu lugar
on-line ou off-line e veem empresas abracando a carreira e demonstrando
compromisso com a incluséo social, por exemplo, promovendo valores, como apoiar
acOes sociais e planos institucionais, com 0 objetivo de impactar positivamente as

pessoas para um mundo melhor.
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3. METODOLOGIA DE PESQUISA

O presente estudo abordou como as ferramentas de marketing digital podem
ser um fator de competividade na empresa Kosmoz em relagéo as outras do mercado.
A metodologia utilizada no trabalho foi pesquisa via internet, livros e artigos
relacionados ao tema “marketing digital”. Neste trabalho foi realizada pesquisa
exploratoria, seguindo os parametros de pesquisa basica, tendo como ponto
importante Philip Kotler, principal autor referencial do trabalho proposto.

As informacdes coletadas para essa pesquisa possuem carater qualitativo. De
acordo com Padua (2004, p. 36), essa modalidade de pesquisa proporciona melhor
visdo e compreensdao do problema abordado, além de se preocupar “com o0s
significados dos fendmenos e processos sociais, levando em consideracdo as
motivacdes, crencas, valores, representacdes sociais, que permitem a rede de
relagcdes sociais.”

Segundo Gil (1999, p. 27), a pesquisa exploratéria “tem como principal
finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a
formulacdo de problemas mais precisos ou hipéteses pesquisaveis para estudos
posteriores”. Com essas informagdes definidas, foi pontuado, neste trabalho, como as
ferramentas de marketing podem ser utilizadas como fator de competividade e
crescimento para as empresas.

O método de estudo escolhido foi 0 modelo de estudo de caso, realizando-se,
em sua maior parte, uma abordagem qualitativa. Os dados coletados para esse
trabalho se referem as ferramentas de marketing digital como fator de competividade
na empresa Kosmoz.

O instrumento para coleta de dados utilizado foi o0 método de entrevista
semiestruturada relacionado aos objetivos propostos pelo trabalho, com o intuito de
verificar como as ferramentas de marketing digital contribuem como fator de
competitividade para empresa e quais a ferramentas de marketing digital s&o
utilizadas pela organizacdo. A escolha por esse mecanismo de coleta se da pois, de

acordo com Lakatos e Marconi (2017, p. 130),
A entrevista é um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma
delas, mediante conversacdo, obtenha informacdes a respeito de

determinado assunto. E um procedimento utilizado na investigacdo social,
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para a coleta de dados, ou para ajudar no diagnéstico ou no tratamento de

um problema social.

Trata- se de uma pesquisa direcionada ao diretor da empresa e 0 gerente
comercial. Na entrevista, foram feitas perguntas sobre a utilizacdo das redes sociais
como fator de venda e pos-venda. Aléem disso, verificou-se a presenca de outras
ferramentas de marketing digital para compor a estratégias da empresa no mercado
onde atuam. Na redacdo das questOes, foram tomados cuidados para que as
perguntas fossem claras e objetivas e de facil entendimento pelos entrevistados,
utilizando termos aos quais tinham acesso.

O pesquisador deve conhecer o tema da entrevista e dominar o assunto, para
que seja possivel aplicar a sua pesquisa e obter resultados de maneira satisfatoria
(MATTAR, 2012).

E necessério ter cuidado ao elaborar uma pesquisa para que se atinja
resultados que se deseja, pois em uma pesquisa envolve-se o sentimento das
pessoas entrevistadas no geral. Assim, a qualidade da pesquisa esta nas maos do
pesquisador (MATTAR, 2012).

A entrevista ocorreu no dia 28 de outubro de 2021, apGs os respondentes
serem informados sobre o objetivo e a finalidade do trabalho. De posse dessas
informacBes, assinaram o TCL (Termo de Consentimento Livre Esclarecido).
Também foi informado aos entrevistados que os dados coletados seriam utilizados
somente como ferramenta de pesquisa para o trabalho apresentado em questdo. O
Diretor da empresa mostrou-se bastante receptivo no periodo da entrevista,

demonstrando interesse nas perguntas que foram feitas.

4. CATEGORIA DE ANALISES

A empresa comecou os trabalhos onde residia o proprietario, em sua propria
casa. Na ocasido, iniciou um modelo de negécio totalmente voltado ao mercado digital,
com foco no marketing digital. Apenas o proprietario, juntamente com o seu amigo —
gue no futuro préximo se tornaria hoje o gerente comercial da empresa — atuavam
no lancamento de um produto-teste para que a ideia apresentada pela empresa se

destacasse no mercado em que desejavam atuar. Assim, investiram pesado em
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cursos e treinamentos relacionado a langamento de produtos para que fosse possivel
obter sucesso em seu primeiro langamento.

Em fevereiro de 2019, a empresa comecgou a atuar no enderecgo atual, com
apenas 3 funcionarios, comecando a se destacar no mercado, prospectando clientes,
devido ao sucesso do seu primeiro prototipo lancado no mercado de vitaminas para
cabelos “Lume Hair”.

A entrevista teve inicio com perguntas relacionada ao perfil dos entrevistados
(Diretor e gerente), contendo questdes para a estratificagdo da amostra do perfil dos
entrevistados, relacionadas ao género, idade, formacdo, tempo profissional na
empresa, grau de escolaridade, tempo profissional de experiéncia no ramo.

As questdes de perfil foram respondidas conforme os dados da tabela abaixo.

Tabela 1: Perfil do Diretor da empresa

Caracteristicas Respostas
Género Masculino

ldade 24 anos

Grau de escolaridade Superior completo
Experiéncia Profissional 7 anos

Formacéao profissional Educacéo fisica

Fonte: Dados da Pesquisa, Raul Soares — 2021.

O Diretor da empresa, gestor e proprietario também respondeu a uma
entrevista que continha 6 perguntas diretas relacionadas a empresas importantes para
chegar ao objetivo do trabalho em questdo, em especial perguntas relacionadas as

ferramentas de marketing que a empresa utiliza.
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Quando perguntado sobre como as redes sociais influenciam na compra dos

clientes da empresa Kosmoz, disse que toda venda ¢ feita pela internet.

“100%. Nossa operagéo de vendas é totalmente online.”

A empresa em questao utiliza bastante as redes sociais como forma de vendas
dos produtos, conforme a resposta do diretor acima.

Quando foi perguntado sobre a importancia do marketing digital para empresa
Kosmoz em relacdo as outras empresas do ramo, informou que utilizam as

ferramentas que as outras empresas do mesmo ramo utilizam.

“Todas as formas de divulgacdo de empresas do mesmo ramo utilizam as
estratégias de marketing digital para conseguirem mais clientes. Entdo a importancia
do Marketing Digital para a Kosmoz e outras empresas do ramo sao a mesma, 100%

de importéancia.”

O Diretor foi bastante objetivo em sua resposta, informando que a importancia
das ferramentas do marketing digital para empresa € a mesma do que 0S outros
concorrentes.

Em relacdo as ferramentas do marketing digital utilizadas pela empresa,
respondeu que utilizam para captar os clientes o Facebook Ads, Google Ads,
contelidos organicos (geragao de conteudos gratuitos pelas plataformas do Facebook,
Instagram etc.), influenciadores digitais, SMS, e-mails de marketing.

“Facebook Ads: Anuncios Patrocinado nas maiores midias sociais, Facebook
e Instagram.

Google Ads: Anuncios Patrocinado nas maiores fonte de pesquisa, Google e
Youtube.

Conteddos Organicos: Geracdo de conteudos gratuitamente pelas
plataformas Facebook, Instagram e Tik Tok.

Influenciadores Digitais: Micro influenciadores regionais e macro

influenciadores brasileiros.
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E-mail Marketing: Sequéncias de E-mail disparados de acordo com a acao de
marketing desenvolvida.

SMS Marketing: Sequéncias de SMS disparados de acordo com a acdo de
marketing desenvolvida.

Funil de vendas: Os anuncios redirecionam para um funil de vendas, que
basicamente € a jornada de compra do consumidor. Os clientes entram no funil com

uma dor/sonho e durante o caminho descobrem a solugédo, que é nosso produto.”

Dessa forma as redes sociais utilizadas na venda e captacédo de clientes e
funcionam perfeitamente para as empresas, principalmente na criacdo de uma nova
marca ou produto. Todavia, ndo é uma tarefa facil para quem deseja iniciar no ramo,
pois 0 mercado das midias sociais € muito extenso, tendo oportunidades para varias
empresas e pessoas divulgarem os seus produtos. De acordo com Learncafe (2017,
p. 20):

Conquistar e engajar as pessoas para que elas se interajam com
uma marca pode nédo ser tarefa facil, mas aumenta o leque de possibilidade
para as organizagBes. Os clientes ja4 fornecem suas informac¢des nos
cadastros das redes. Utilizando esses dados, as empresas podem entender
melhor seu publico, diminuir despesas com marketing e gerar midia

espontanea (ou seja, outras pessoas podem compartilhar conteddos

interessantes de marcas sem receberem nada por isso).

Quantos as ferramentas do marketing digital, ficou evidente, no processo da
entrevista, que a empresa utiliza bastante o Instagram e a plataforma do Facebook
Ads/ Google Ads para divulgar, vender e fidelizar os clientes. O Diretor, quando
guestionado sobre os métodos utilizados para fidelizar o cliente na empresa,
respondeu que foca muito na experiéncia de compra do consumidor, utilizando

bastante o “branding: identidade visual forte dos produtos.”

“Néao queremos clientes que apenas comprem de nds e sim que engajem com
a marca. Possuimos produtos personalizados, com sites préprios e intuitivo facilitando

e encantando a jornada de compra.”
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Nas ferramentas de marketing digital, frisa-se muito o bénus na compra do
cliente, conforme a resposta do diretor: “Ao adquirir um produto, ela ganha muito mais
que o produto. De bbénus temos uma comunidade que possui especialistas e outras
mulheres semelhantes a ela com os mesmos objetivos que trocam informacdes e
experiéncias.”. Essas informa¢cdes demonstram claramente que a empresa nao se
preocupa apenas na venda de um produto, mas sim na “experiéncia do cliente”. Ainda
no questionamento sobre quais os métodos utilizados para fidelizar o cliente na
empresa, afirmou focar muito na garantia de resultados, por meio de campanhas e
formas para garantir em 100% a qualidade dos produtos com que trabalham. Dessa

forma, caso ndo haja resultado, eles devolvem o dinheiro para o cliente.

“Garantia de resultado (Qualidade do produto)

Campanhas voltadas para garantia de resultados. Confiamos tanto em nossos
produtos que se nao der resultado devolvemos 100% do dinheiro dos clientes. Essa
campanha passa confian¢a na hora da compra.

Experiéncia de entrega: Entregamos o produto com a melhor experiéncia. Em
caixas resistentes personalizadas com a marca da empresa, brindes e folders
explicativos com o modo de utilizagdo do produto.

Atendimento pds-venda:

- Atendimento humanizado para captar o feedback das clientes e sanar
possiveis duvidas.
- E-mail Marketing e SMS Marketing pds-venda apoés o término de utilizacéo

do produto com descontos especiais com objetivo de ter recorréncia.”

Nessa primeira parte da entrevista para a pesquisa, buscaram-se informacodes
para que fosse possivel identificar, segundo a opinido do proprietario/ diretor, sua
visdo da empresa a respeito das outras empresas do mesmo mercado e como era
forma de captacéao e fidelizacdo dos clientes.

A segunda parte da entrevista foi direcionada para o gerente comercial. As
questdes de perfil foram respondidas conforme os dados da tabela abaixo:

Tabela 2: Perfil do Gerente comercial
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Caracteristicas Respostas
Género Masculino

ldade 23 anos

Grau de escolaridade Superior completo
Experiéncia Profissional 4 anos

Formacéao profissional Contabilidade

Fonte: Dados da Pesquisa, Raul Soares — 2021.

A segunda parte da entrevista contou perguntas objetivas relacionadas ao
tema. O gerente comercial, guando perguntado se ele acredita que a empresa Kosmoz
digital utiliza as ferramentas de Marketing digital com maior efetividade que as outras

empresas, respondeu o seguinte:

“Acredito que sim pois 90% do faturamento da empresa vem de ferramentas
gue sdo desconhecidas ou deixadas de lado na maioria das outras empresas. A
empresa abriu um més antes da pandemia e gracas a essas ferramentas, ndo fomos
prejudicados.”

No periodo de pandemia, a empresas que trabalhavam com a venda on-line e
utilizam as ferramentas de marketing digital ndo ficaram totalmente prejudicadas.

Perguntado sobre como o marketing digital influencia no impulsionamento das
vendas da empresa atualmente, respondeu que isso afeta direto todo o funcionamento
da empresa, pois é preciso desenvolver novas estratégias para que seja possivel

aumentar o faturamento.
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“‘Influencia diretamente porque com desenvolvimento de novas estratégias,
somos capazes de aumentar nosso o faturamento e lucro em pouco tempo, basta

acertar uma delas que os resultados virdo.”

De acordo com Pecanha (2019, p. 4)

Marketing Digital € o conjunto de atividades que uma empresa (ou
pessoa) executa online com o objetivo de atrair novos negécios, criar
relacionamentos e desenvolver uma identidade de marca. Dentre as suas
principais estratégias estdo o SEO, Inbound Marketing e o Marketing de

Conteudo.

Para finalizar a entrevista foi perguntado ao gerente qual a ferramenta do
marketing digital a empresa mais utiliza para captar clientes. Também foi questionado
sobre qual a importancia dela para a empresa. O objetivo dessas perguntas foi
evidenciar a ferramenta que a empresa mais utiliza para trabalhar dia a dia. A sua

resposta foi a seguinte:

“Usamos a Plataforma de Anuncios do Facebook (Facebook ADS). A maior
parte das vendas dos produtos da empresa sdao gerados desses anuncios que

fazemos nela.”

Reforcando que a empresa ainda ndo tem 5 anos de mercado, estdo ha
exatamente h4 3 anos no mercado, contando com 8 funcionarios atualmente e
pensando na contratacdo de mais funcionarios, pois estdo se expandindo
rapidamente.

De acordo com a pesquisa pdde-se verificar que a organizacao possui uma
metodologia de trabalho baseado totalmente no marketing digital, utilizam as redes
sociais como principal meio de comunicagcdo com o seu cliente final, equiparando a
outras empresas do universo digital. Todavia, o pés-venda e a venda agregada estédo
atreladas a todos os produtos oferecidos pela empresa.

Para verificar o crescimento das ferramentas do marketing na empresa,
analisamos a principal ferramenta de captacao de novos clientes, o Facebook.

Nas andlises, foi identificado o crescimento desde o inicio que comegaram a

utilizar a plataforma, conforme mostra o grafico abaixo fornecido pela empresa:



84

1.Gréfico: Alcance da pagina do Facebook da empresa

Resultados

Alcance da Pagina do Facebook

2.766.435 + o

0,0 mil
0,0 mil

(4]
20 de Out 29 de Nov 8 de Jan 17 de Fev 29 de Mar 8 de Mai 17 de Jun 27 de Jul §de Set 15 de Qut

Fonte: Kosmoz Digital (2021).

Percebe- se que o crescimento da empresa vem a longo prazo. De acordo com
Faustino (2019), algumas vantagens do marketing digital sdo: segmentacdo do
publico-alvo, a andlise de dados em tempo real (essas informacBes podem ser
retiradas da plataforma que a empresa utiliza), custo menor e mais assertivo, interacao

com seu publico, além de uma maior agilidade com campanhas que a empresa tem.

5. CONDISEDARACOES FINAIS

Em virtude do crescimento da utilizacdo das redes sociais e do mercado poés-
pandemia, este trabalhou buscou estudar como as ferramentas de marketing podem
contribuir como fator de crescimento nas organizagoes.

Ao final da pesquisa e entrevista, pode- se perceber que o proprietario esta
bastante antenado ao mercado digital e empenhado em fazer a empresa crescer e
ganhar ainda mais espaco no mercado. A empresa ndo esta preocupada apenas na
venda de um produto, mas sim em uma “experiéncia do cliente” com o produto que a
empresa tem a oferecer, batendo forte principalmente na garantia de qualidade, no
bonus (entregar sempre mais do que o cliente quer), experiéncia da entrega e no pos-
venda. Essas informagBes foram possiveis apos fazer a analise de acordo as
respostas do Diretor e gerente, por meio das perguntas da entrevista.

Os objetivos propostos deste trabalho foram alcancados. Em relacéo a questao
norteadora sobre a contribuicdo das ferramentas de marketing digital como fator de
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competitividade para empresa Kosmoz Digital, de acordo com as respostas obtidas,
percebeu-se que o0 marketing digital esta totalmente presente em toda a
funcionalidade da empresa contribuindo como um fator de competividade. Segundo
informacdes aqui apresentadas, fica evidente que, no cenario atual, € necessario que
as empresas se atualizem e facam o uso do marketing digital em seu negaocio.

Algumas respostas mostram que o proprietario ndo se preocupa apenas com a
venda, mas sim com a experiéncia do cliente com o seu produto. N&o tem como unico
objetivo a venda, mas sim na conquista do “cliente”.

A respeito do objetivo de verificar quais a ferramentas de marketing digital sao
utilizadas pela empresa, pode-se perceber utiliza contetddos organicos (Geracao de
contelidos gratuitamente por meio das plataformas Facebook, Instagram e TikTok);
influenciadores digitais; SMS; e-mails de marketing; Facebook Ads; Google Ads.
Porém a ferramenta mais utilizada é o Facebook Ads, de acordo com informacdes da
entrevista pelo gerente comercial. Essa plataforma representa a maior parte das
vendas da empresa juntamente com o Instagram.

Por fim, este trabalho teve o objetivo de verificar como as ferramentas de
marketing contribuem na competividade para empresa e quais as ferramentas
utilizadas na organizacao. Ao final dessa pesquisa, foi possivel concluir que a empresa
nao se preocupa apenas em vender um produto, mas sim em trazer qualidade e
experiéncia para os clientes. Nao se prendem apenas a uma venda, mas sim em
fidelizar e inovar. E possivel que a empresa obtenha sucesso, pois fazem o uso de
praticamente todas as ferramentas do marketing que existem atualmente, estdo
preocupados na garantia de 100% dos seus produtos melhorando a cada a dia.

Ao final, por meio das analises, verificou-se que a empresa pode utilizar ainda
mais as oportunidades que o marketing oferece, principalmente as que o YouTube
proporciona. Todavia, no decorrer do trabalho, essa plataforma nao foi mencionada.
Diante disso, caso haja investimento em trafego pago, poderéo impulsionar ainda mais
as suas vendas na plataforma em questdo. Com o YouTube, a empresa pode oferecer
para o seu consumidor videos institucionais sobre os produtos e servigcos que a
empresa proporciona. Dessa forma, poderiam estar ainda mais em contato direto com
o0 seu cliente, além de receber feedback sobre os produtos, um investimento que, com

o decorrer do tempo, agregaria em seus servi¢os prestados.
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Com o YouTube, a empresa poderia investir com influenciadores digitais para
divulgar a marca. Por meio do tr&fego pago poderiam impulsionar as vendas com
anuncios na plataforma que ja € utilizado por outras empresas.

No decorrer do trabalho, ndo foi citado se a empresa pretende oferecer um
servico de telemarketing a seu cliente. Eles ja fazem a consultoria e atendimento via
WhatsApp e telefone, porém ndo ha um impulsionamento em telemarketing. Com essa
ferramenta, poderiam oferecer produtos para mais clientes, pois ndo dependeriam
tanto de o consumidor procurar os seus produtos, mas sim da propria empresa fazer
0 contato direto com possiveis clientes. Dessa forma poderiam oferecer atendimento
para pessoas que nao tém acesso a internet e que nao saibam utilizar a tecnologia.

Sugere-se para 0 proprietdrio que, para usar tais ferramentas, faca uma
pesquisa em sites, livros no intuito de conhecer melhor a ferramenta Youtube e
identificar o que ela pode proporcionar as empresas. E importante também se
aprofundar no telemarketing, descobrindo como ele pode influenciar nas vendas das
organizacdes. O contato com outras empresas que utilizam dessas plataformas

citadas € relevante para verificar se € viavel ou ndo trabalhar com este meio digital.

REFERENCIAS

CANAZAR, Y. A importancia das redes sociais nas empresas.
Administradores.com, 2017. Disponivel em:
<https://administradores.com.br/artigos/aimportanciadasredessociaisnasempresas/>.
Acesso em: 18 de maio de 2021.

CANALTECH. Pesquisa mostra que 53% dos brasileiros passam mais de 6h por
dia na internet. Disponivel em: <https://canaltech.com.br/internet/pesquisa-mostra-
que-53-dos-brasileiros-passam-mais-de-6h-por-dia-na-internet-113988/>. Acesso
em: 14 de novembro de 2021.

CARVALHO, L. P. L. Q. F. et al. Importancia da pesquisa de mercado para
organizacao rural: uma breve reflexdo. Revista de Casos e Consultoria, v. 3, p. 311,
2012.

COSTA, L. M; DIAS, M. M. S; SANTOS, E. A,; ISHII, A. K; S, J. A. S. A evolugédo do
marketing digital: uma estratégia de mercado. In: XXXV Encontro Nacional de
Engenharia de Producgao - Perspectivas Globais para a Engenharia de Produgéo.
Fortaleza-CE, 2015. Disponivel em:
<http://www.abepro.org.br/biblioteca/TN_STO_212 259 27165.pdf>. Acesso

em: 29 jun. 2021.



87

COSTA, M. de A.; BRITO, M. L. de A. A utilizacdo da ferramenta Instagram para
impulsionar o crescimento de uma pequena empresa. E-Académica, [S. I.], v. 1, n.
2, p. €8, 2020. Disponivel em: <https://eacademica.org/eacademica/article/view/8>.
Acesso em: 14 nov. 2021.

FAUSTINO, Paulo. Marketing digital na pratica: como criar do zero uma estratégia de
marketing digital para promover negocios ou produtos. S&o Paulo: DVS, 2019.
Disponivel:
<https://books.google.com.br/books?id=xxKdDwWAAQBAJ&printsec=frontcover&dg=m
a#v=onepage&qg=mag&f=false>. Acesso em: 17 de novembro de 2021.

FERREIRA JUNIOR, A. B.; AZEVEDO, N. Q. Marketing digital. uma andlise do
mercado 3.0. Curitiba: Inter Saberes, 2015.

FONSECA, Wagner. Marketing Digital: Um estudo de caso sobre a utilizacdo de
um guia comercial. Uniceub, 2010. Disponivel em:
<https://repositorio.uniceub.br/jspui/bitstream/235/10087/1/20751069.pdf>.  Acesso
em: 18 de maio de 2021.

FONTES, F. P. et al. Turismo rural e estratégias de marketing: uma analise de
sites de empresas do segmento. Pubvet, v. 6, p.143, 2012.

GABRIEL, Martha. Marketing na era digital. Conceitos, Plataformas e Estratégias. 1.
ed. Brasil: Novatec, 2010. 426 p. v. Primeira. ISBN 9788575222577 .

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5.ed. Sao Paulo: Atlas, 1999.

HIGINO, C. A. R. et al. Cabo Midia: um novo conceito de midia. Revista de Casos
e Consultoria, v. 8, p. €822, 2017.

KOTLER, Philip. Administragdo de marketing. Sao Paulo: Prentice Hall, 2000.
KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. 10° Ed. Sdo Paulo

KOTLER, Philip e ARMSTRONG, Gary. "Introducéo de Marketing". Sdo Paulo: LTC,
1999.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing Essencial: conceitos, estratégias
e casos. 5. ed. S&o Paulo: Peason Education do Brasil, 2013.

KOTLER, Philip. Marketing 3.0. Rio de Janeiro: Elsevier, 2012.

TAVARES, Fred. Gestdo da marca: estratégia e marketing Rio de Janeiro: E- papers,
2003.

KOTLER, P. Marketing 3.0: As forcas que estdo definindo o novo marketing
centrado no ser humano. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

KOTLER, P. Marketing 4.0. do tradicional ao digital. Rio de Janeiro: Sextante, 2017.
LAKATOS, Eva Maria E MARCONI, Mariana de Andrade. Fundamentos de
metodologia cientifica. Sdo Paulo: Editora Atlas S.A. p. 130. 2017.

LAS CASAS, A. L. L., Marketing de servic¢os. 5° Ed. Sao Paulo: Atlas, 2007, 257p



88

LEARNCAFE, A importancia das redes sociais na sociedade atual 2017.
Disponivel em: <https://blog.learncafe.com/importancia-das-redes-sociais-na-
sociedade-atual/>. Acesso em 29 de outubro de 2021

MATTAR, Jodo. Tutoria e Interacdo a Distancia. Sao Paulo: Cengage
Learning,2012.

MORAES, Frederico Dias. Fundamentos do marketing.2008. Disponivel em:
<http://'www.administradores.com.br/artigos/marketing/capitulo-2-fundamentos-
domarketing/25094/>. Acesso em: 02 mai.2021.

MUNHOZ, C. E. Composto ou mix de marketing: os 4 P s, C “s e A “s. 18 de abr.
2005. Disponivel em: Acesso em: 15 junho 2021.

NOGUEIRA, Janaina. Marketing Digital - conceito e definicdo, 2014. Disponivel
em: <https://administradores.com.br/artigos/marketing-digital-conceito-e-definicao>.
Acesso em: 19 de maio de 2021.

PADUA, Elisabete Matallo Marchesini de. Metodologia de pesquisa: abordagem
tedrico-pratica. 16° ed. Campinas-SP: Papirus, (2004) p. 36.

PECANHA, Vitor; O que é Marketing Digital? Entenda o conceito e aprenda agora
mesmo como fazer! junho de 20109. Disponivel em
<https://rockcontent.com/blog/marketing-digital/>. Acesso em 29 de outubro de 2021.

REZ, Rafael. Tipos de Marketing. conheca as principais areas e suas funcdes.
Disponivel em: <https://novaescolademarketing.com.br/marketing/tipos-
demarketing/>. Acesso em: 21 maio 2021.

TORRES, Claudio. A Biblia do marketing digital. Tudo o que vocé queria saber
sobre marketing e publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar. Sdo Paulo:
Novatec, 2009.

TORRES, Claudio Vaz; NEIVA, Elaine Rabelo. Psicologia social: Principais temas
e vertentes. Porto Alegre: Artmed, 2011.

VAZ, C. A. Os 8 Ps do Marketing Digital: O guia estratégico de marketing digital.
Séao Paulo: Novatec Editora, 2011.

ANEXO 1

WunNIVERTIX

FACULDADE VERTICE - UNIVERTIX
SOCIEDADE EDUCACIONAL GARDINGO LTDA. —- SOEGAR



89

ENTREVISTA

Pesquisa elaborada pelo académico Derick da Silva Pedra; Gabriel Oliveira Lima do
curso Bacharelado em Administracdo da Faculdade Veértice - Univértix, para o
Trabalho de Conclus&o de Curso, sob o titulo: A UTILIZACAO DAS FERRAMENTAS
DE MARKETING DIGITAL COMO FATOR DE COMPETITIVIDADE NAS
ORGANIZA(;OES: ESTUDO DE CASO NA KOSMOZ DIGITAL NO MUNICIPIO DE
RAUL SOARES- MG, apresentado ao curso de Administracdo da Faculdade Vértice
— Univeértix, como requisito parcial a obtencéo do titulo de Bacharel.

Peco a sua colaboracdo por meio das respostas a esta entrevista. Vocé nao sera
identificado e as respostas serdo usadas unicamente para fim desta pesquisa.
Agradeco antecipadamente sua contribuicao.

Perguntas para o Diretor:
1- H& quanto tempo vocé atua na empresa como Diretor?

2- Qual a sua idade?

3- A empresa esta em atuagcédo no mercado ha quanto tempo?
() Menos de 01 ano.

( )00 a 05 anos.

( )06 al0anos.

( )1lla1l5anos.

() Acima de 16 anos.

4- Qual 0 seu grau de escolaridade?
() Ensino Fundamental.

() Ensino Médio.

() Superior.

() Pés-graduado.

5- HA quanto tempo vocé trabalha com marketing digital?
6- Quais os métodos utilizados para fidelizar o cliente na empresa Kosmoz?

7- Como as redes sociais influenciam na compra dos clientes da empresa Kosmoz?

8- Hoje, quais sdo as ferramentas de marketing digital que utilizam para captar
clientes?

9- Qual importancia do marketing digital para empresa Kosmoz em relacdo as outras
empresas do ramo?

Perguntas para o Gerente Comercial:

10- H& quanto tempo vocé atua na empresa como Gerente Comercial?



90

11- Qual a sua idade?
12- Qual 0 seu grau de escolaridade?

Ensino Fundamental.
Ensino Médio.
Superior.
Pds-graduado.

()
()
()
()

13- Ha quanto tempo vocé trabalha com marketing digital?

14- Vocé acredita que a empresa Kosmoz digital utiliza as ferramentas de Marketing
digital com maior efetividade que as outras empresas? Se sim, justifique sua resposta.

15- Na sua opinido, como o marketing digital influencia no impulsionamento das
vendas da empresa Kosmoz atualmente?

16- No mundo de hoje é necesséario sempre estar antenado ao mercado e as
inovacdes que ele nos propde, em uma escala de 0 a 10, como vocé avalia hoje a
posicdo da empresa Kosmoz em relagéo as outras empresas do mesmo segmento do
mercado?

00010203 040506 ()70)8()9()10()

17- Qual a ferramenta do marketing digital que vocé mais utiliza para captar clientes?
E qual a importancia dela para a empresa?
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ACOES E PRATICAS EMPREENDEDORAS EM TEMPOS DE PANDEMIA:
ESTUDO DE CAMPO NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DE CAPUTIRA -
MG.

Gabriel Alexandre Vieira

Professor Orientador: Prof. M. Sc. Rosélio Marcos Santana

Professora Coorientadora Prof.2. Esp. Jaqueline Conceicéo Leite

Area de Conhecimento: Ciéncias Sociais Aplicadas

Linha de pesquisa: Empreendedorismo nas micro e pequenas empresas
E-mail: gabrielalexandre60@gmail.com

RESUMO: Este estudo teve como objetivo discutir sobre 0s impactos negativos que a
pandemia causou nas micro e pequenas empresas da cidade de Caputira—MG. O
objetivo principal foi identificar como a pandemia influenciou o empreendedorismo e
quais foram as dificuldades e solucdes encontradas pelos empreendedores. Para isso,
procurou-se verificar as opinides dos empreendedores sobre a doenca e o isolamento
social e a maneira que eles estédo tentando superar essa crise sanitaria e econémica.
O estudo procurou analisar as principais dificuldades por eles encontradas. A
metodologia adotada foi o estudo de caso, de carater descritivo e exploratoria com
abordagem quantitativa, utilizando como instrumento de coleta de dados o
guestionario. A pesquisa possibilitou constatar que, no ambito empresarial, é
necessario estar apto para enfrentar possiveis adversidades que poderdo surgir. Do
ponto de vista administrativo, € essencial o desenvolvimento de novas estratégias que
se adaptem ao cenario que esta sendo vivido. J4 no ponto de vista econdmico, é
preciso encontrar ferramentas que sejam mais viaveis, pois o momento é de grande
incerteza. Desse modo, este estudo contribui para que os donos das empresas
consigam encontrar caminhos para gerir seus negocios de forma eficaz em meio a
essa crise global. Também ajuda a destacar que o empreendedorismo € fator
fundamental para o desenvolvimento econémico ndo s6 do Municipio como de todo o
pais.

PALAVRAS-CHAVE: Empreendedorismo; Empreendedor; Economia;

Pandemia, Estratégias.

1. INTRODUCAO
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O empreendedorismo ndo € um termo exatamente novo, ele foi criado em 1945
pelo economista Joseph Schumpeter. Ele afirma que o empreendedorismo é algo
desenvolvido por habilidades e pessoas para produzir e organizar recursos e
operacdes. Com isso o empreendedor se torna um agente essencial para a mudanca,
pois ele trabalha para aumentar a efetividade e produtividade da economia como um
todo. O papel do empreendedor vai além do aumento da producéo e renda, abrange
iniciativas e constru¢cdes de mudancas na estrutura do negocio e da sociedade
(HISRICH; PETER, 2004).

Segundo o SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas; 2019) empreendedorismo significa a capacidade que uma pessoa tem de
identificar problemas e oportunidades, desenvolver solucdes e investir em recursos
que trardo algo positivo para sociedade. A esséncia do empreendedorismo esté ligada
a inovagao.

Para Leite (2017), o fendbmeno do empreendedorismo vem se espalhando em
ritmo acelerado e o empreendedor precisa se adaptar a isso. Vivemos a era da
informacéo, as ideias inovadoras séo a grande vantagem do mundo empresarial, mas,
no mundo do empreendedorismo, € preciso varios aspectos atuando em sinergia.

A necessidade de buscar novas maneiras em fazer as coisas € crucial, e a
palavra de ordem no empreendedorismo € a adaptabilidade em todas as areas. Diante
disso, ao sofrerem modificacGes, assim € primordial que o empreendedor pense em
maneiras de atender as novas condi¢des do mercado. (ROSSETO, 2019)

O cenario mundial nos tempos atuais esta instavel. Nos primeiros dias de 2020,
veio ao conhecimento de todos o surgimento de uma nova doenca na cidade chinesa
Wuhan, denominada Covid-19, causada pelo virus SARS-COV-2, rapidamente se
espalhando e tornando o cenario global pandémico. De acordo com a OMS
(Organizacao Mundial da Saude) uma doenca se torna uma pandemia quando atinge
niveis mundiais se disseminando por varios paises e afetando muitas pessoas. Com
isso, Gama (2020) afirma que a pandemia ndo tem apenas um impacto sanitario, mas
também tem impactos politicos e econémicos.

Em razéo do virus ser altamente contagioso, quase todos os paises do mundo
tiveram que entrar em quarentena e lockdown para preservar a populagcdo. Porém,

esse isolamento fez com que alguns paises de imediato se encontrassem em uma
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forte crise econbmica, sanitéria e social (REUTERS, 2020). Nessa situacédo dados do
BACEN (Banco Central Do Brasil,2020) indicam que o0 ambiente para o
empreendedorismo se tornou ainda mais desafiador com o aumento dos riscos,
principalmente para as micro e pequenas empresas.

Em razéo disso, Senhoras (2020, p. 19) aponta que:

0s impactos da pandemia da Covid-19 trazem repercussdes
econbmicas negativas assimétricas, de natureza ftransescalar e
intertemporal, gerando efeitos na economia mundial que ressoam em
distintos graus de sensibilidade e vulnerabilidade macroeconémica dos
paises e microecondmica das cadeias globais de produgao e consumo

Diante desse contexto a pesquisa justificou-se pela relevancia do
empreendedorismo na economia do nosso pais. O desejo do pesquisador em
desenvolver o tema se deu pela necessidade de encontrar meios para esclarecer e
apresentar resultados para, assim, auxiliar na tomada de decisbes dos
empreendedores.

Desse modo teve como questdo problema: Como a pandemia esta afetando
os empreendedores da cidade De Caputira-MG e de que forma eles estdo buscando
solucdes e inovacdes para enfrentar esse desafio?

Os objetivos propostos neste estudo foram: entender o que os empreendedores
pensam sobre a pandemia, analisar quais foram os impactos da pandemia e do
isolamento social no empreendedorismo, observar quais foram as maiores
dificuldades enfrentadas pelos donos das empresas e identificar as estratégias e
solucdes utilizadas para se adaptarem a esse novo cenario.

Esta pesquisa é relevante pois proporciona aos estudantes entender melhor
sobre o empreendedorismo e como ele se comporta em meio a crises globais. Além
disso, possibilita observar como os micro e pequenos empreendedores estao lidando
com os efeitos da pandemia em seus negocios e de que maneira eles estdo buscando
solucionar os impactos. Assim, a pesquisa pode contribuir com o ambito empresarial,
fornecendo uma visdo embasada e com referéncias bibliograficas que ajudaréo a
encontrar ferramentas para a melhoria dos empreendimentos.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Empreendedor e Empreendedorismo
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A palavra empreender é derivada do inglés entrepreneur e é formada pelas
palavras em latim inter que significa reciprocidade e preneur que significa comprador
(DEGEN, 2009). De acordo com Degen (2016), a combinacdo das duas palavras
significa simplesmente intermediario

O empreendedorismo pode ser entendido como o0 meio de realizar de maneira
sinérgica e inovadora um projeto com desafios e oportunidades, adotando atitudes
dindmicas e proativas diante das dificuldades que irdo surgir. O empreendedorismo
ajuda a buscar o autoconhecimento e possibilita novas descobertas e novas ideias,
influenciando os fatores pessoais e as mudancgas culturais e sociais (BAGGIO, 2014).

Segundo Dornelas (2016), empreender é a capacidade de gerar valor sobre
determinada coisa, € conseguir enxergar oportunidades e adaptar-se diante do
cenario em tempo real. Ele afirma, ainda, que a unido de processos e pessoas resulta
em uma conversdo de oportunidades e execucdo de ideias, trazendo éxito aos
negocios que serdo formados.

Para coordenar as acbes das empresas, o empreendedor € uma ferramenta

importante. Diante desse contexto Dolabela (1999) afirma que o empreendedor é:

o individuo que cria uma empresa, qualquer que seja ela; pessoa
gue compra uma empresa e introduz inovac¢des, assumindo riscos, seja na
forma de administrar, vender, fabricar, distribuir, seja na forma de fazer
propaganda dos seus produtos e/ou servi¢cos, agregando novos valores;
empregado que introduz inovagcdo em uma organizagdo, provocando O
surgimento de valores adicionais (DOLABELA, p.44, 1999).

O empreendedor é o responsavel por achar solucdes cabiveis para os
problemas e avistar oportunidades que sédo de dificeis discernimento. Para
Leibenstein (1978), em meio a crise, o0 empreendedor consegue se adaptar a varias
situacdes, somar seus conhecimentos aos recursos e preencher lacunas durante o
processo.

Por sua vez, a pessoa que tem o perfil para empreender assume riscos em um
ambiente cheio de incertezas, oferecendo todos 0s recursos tanto tedricos quanto
praticos, sendo o provedor do capital financeiro, processo decisorio e gerenciando as
pessoas dentro da empresa para se adaptarem ao mercado. (NAIR; PANDEY,2006)

2.1.1 O empreendedorismo no Brasil
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No Brasil, 0 empreendedorismo surgiu nos anos 90 com muita for¢ca e deu
inicio a ascensdo da economia. Isso foi motivado por conta da entrada de novos
fornecedores, permitindo que o pais voltasse a crescer. Entretanto a falta de
planejamento prejudicou alguns setores diante desse avanco do ambiente
empresarial. (LEVESQUE, 2004).

Cada vez mais debatido no nosso pais, o empreendedorismo se torna a
principal alternativa para as atividades econdémicas para impulsionar os negocios e
garantir seu progresso. Segundo a EUROBAROMETER — Pesquisa de opinido
realizada pela comissao Europeia (2017) — a visdo dos brasileiros é otimista e
favoravel, pois acreditam que o empreendedorismo é o grande produtor de empregos.

Uma pesquisa do GEM (Global Entrepreneurship Monitor, 2020) mostra como
a taxa de empreendedorismo de 2019 é maior que a de 2018, confirmando, assim,
como 0 segmento esta presente cada vez mais na vida dos brasileiros, registrando a

segunda maior alta da histéria.

Tabela 1: Taxas (em %) e estimativas (em unidades) dos empreendimentos — Brasil — 2018

e 2019
Variaveis Taxas (%) E:
2018 2019 2018
Empreendedorismo Total 38 38,7 51.972.100
Empreendedorismo Inicial 17,9 23,3 24.456.016
Novos 16,4 15,8 22.473.982
Nascentes 1,7 8,1 2.264.472
Empreendedorismo Estabelecido 20,2 16,2 27.697.118
Empreendedorismo Potencial 26 30.2 22.092.889

Fonte: GEM BRASIL 2019

Um relatério feito pelo Sebrae (2019) confirma os dados do quadro anterior,
mostrando que o empreendedorismo vem se tornando cada vez mais uma alternativa
para a economia, representando a maioria do PIB brasileiro, sendo o maior percursor

do desenvolvimento econémico e da geragdo de empregos no Brasil. ( IBGE, 2019)
2.2 Micro e Pequenas Empresas
No final da década de 70, as grandes empresas eram consideradas as grandes

responsaveis pelo avanco da economia. Com iSso as micro e peguenas empresas

eram consideradas ineficientes, assim acreditava-se que, com o desenvolvimento
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industrial, as micro e pequenas empresas iam desaparecer. Todavia iSsO nédo
aconteceu (LIMA NETO,2009)

Com a mudanca econdmica, surgiu uma concepc¢ao diferente sobre
as micro e pequenas empresas, pois passaram ser grandes aliadas das empresas de
grande porte, devido as suas caracteristicas com grande capacidade de geracdo de
emprego conferindo-lhes um grau de importancia que antes ndo possuia (SILVA, et
al., 2011)

De acordo com a Lei Complementar n® 123 instituida em 14 de dezembro de
2006 (Brasil, 2020) consideram-se microempresas ou empresas de pequeno porte a
sociedade empreséria, a sociedade simples e a empresa individual de
responsabilidade limitada que esteja devidamente registrado no Registro de
Empresas Mercantis ou no Registro Civil de Pessoas Juridicas, conforme o caso. Para
a lei, considera-se, no caso da microempresa, o negdocio que em cada ano - calendario
tenha receita bruta igual ou inferior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais).
No caso de empresa de pequeno porte, aufira, em cada ano-calendario, receita bruta
superior a R$ 360.000,00(trezentos e sessenta mil reais) e igual ou inferior a R$

4.800.000,00 (quatro milhdes e oitocentos mil reais).

Quadro 1- Critério de classificagédo do porte das empresas: por pessoas ocupadas.

Porte Servigcos e Comércio
Microempresa Até 09 pessoas ocupadas
Pequena Empresa De 10 a 49 pessoas ocupadas
Média Empresa De 50 a 99 pessoas ocupadas
Grande Empresa Acima de 100 pessoas

Fonte: SEBRAE, 2014.

De acordo o SEBRAE (2019), no Brasil existem 6,3 milhdes de empresas, das
quais 99% sédo consideradas micro e pequenas empresas. Nesse cenario, 35 mil
empresas sao classificadas com o crescimento elevado, sendo que mais da metade

delas sdo responsaveis pela geracdo de novos empregos. As MPEs apresentam um
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papel essencial na economia do Brasil, participando ativamente do desenvolvimento
do pais.

Apos uma pesquisa feita pelo Sebrae (2020), foi constatado que as micro e
pequenas empresas representam 27% do PIB brasileiro, sendo as regides Centro-
Oeste e Sul com maior destaque. Segundo o SERASA EXPERIAN (2016), a abertura
de empresas teve um elevado crescimento devido a crise da pandemia do Covid-19
em 2020, que acarretou grandes taxas de desemprego. Dentre essas empresas,75%

foram MPEs (micro e pequenas empresas).

Tal movimento foi estimulado tanto pelos incentivos fiscais e menor
burocracia associadas a esta natureza juridica, bem como pela perda de
postos formais no mercado de trabalho por causa da recessédo econdmica,
impulsionando trabalhadores desempregados a buscarem, de forma
autbnoma, muitos deles como MEI formalmente constituidos,

Formas alternativas de geragéo de renda. (SERASA EXPIRIAN,
2016)

Quando se trata de empregos formais, as MPEs tém um papel ainda mais
essencial, pois sdo menos inclinadas a demitir pois possuem numeros menores de

colaboradores além de serem a principal porta de entrada para o mercado de trabalho.

= Agronegécio

5%
= Comércio
= IndUstria
= Servicos
Construgéo

Gréfico 1: Primeiro emprego nas micro e pequenas empresas
Fonte: Sebrae 2017
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Silva (2004) alega que a principal forma de driblar a crise do desemprego € a
criagdo de novos negoécios, em que pessoas capacitadas, com habilidades,
conhecimentos tedricos e perfil empreendedor assumam a tarefa de desenvolver seu
préprio empreendimento e assim gerar emprego e renda.

Segundo o Sebrae (2019) as micro e pequenas empresas geram 13 vezes mais
empregos que as médias e grandes empresas. Diante desse contexto, Rocha (2016)
atribui 0 sucesso das micro e pequenas empresas a trés fundamentos basicos: o
processo, as pessoas e 0s produtos.

Tais dados do Sebrae que foram apresentados sdo compactos e sélidos e
afirmam a importancia do planejamento e estratégia das MPEs para o crescimento
econdmico, desenvolvimento sustentavel e qualidade de vida da populacdo (SEBRAE
,2020).

2.3 Covid-19

A Covid-19 é uma doenca causada pelo novo coronavirus. Identificada pela
primeira vez na cidade de Wuhan na China em dezembro de 2019, trata-se de uma
infeccdo respiratéria aguda, potencialmente grave e de elevada transmissao.
(OMS,2020)

No fim de 2019, autoridades chinesas constataram um novo tipo de coronavirus
gue, até entdo ndo, causava doencas graves. De acordo com a OMS (2020), os
coronavirus sdo uma grande familia de virus comuns em muitas espécies diferentes,
incluindo o homem, morcegos, gatos, camelos e gado.

Segundo o Ministério da Saude (2020), a manifestacdo do SARS-COV2 pode
se dar de varias formas: assintomaticos, leves, moderados e grave. Em sua maioria,
ele apresenta sintomas leves ou moderados (80%) e cerca de 20% podem acarretar
a forma grave ou critica da doenga. Quanto a transmisséo, ela se ocorre de uma
pessoa para outra, por meio de contato préximo, por meio de tosse, espirro, toque de
mao e objetos contaminados.

Em meados de janeiro de 2020, foi emitido um alerta pelo surto da doenca e,
um més depois, a doenca foi definida como pandemia. Segundo a OMS (Organizacao
Mundial Da Saude), tratou-se da disseminacdo mundial de uma nova doenca. O novo

coronavirus ja se tornou o maior desafio enfrentado pelas autoridades sanitarias. De
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acordo com a Universidade de Jon Hopkins nos EUA, em setembro de 2020, o mundo
registrou a triste de marca de um milhdo de mortos pela Covid-19. (OPAS, 2020)

Com conhecimento escasso e a alta taxa de infeccao, aliados a falta de vacinas,
a pandemia exigiu um distanciamento social. A OMS e as demais autoridades
trabalharam incansavelmente para descobrir sobre a procedéncia do virus, como ele
age e quais séo os tratamentos mais adequados para a doenca, além da busca pela
fabricacdo das vacinas que continua em todo o mundo.(G1, 2020)

Desse modo a doenca causou ndo sO um desastre sanitario, mas também
econdmico. Segundo Hofman (2020), a pandemia causou uma crise desenfreada em
pouco tempo, chegando a ser considerado, por alguns, uma recessao global. Nesse
contexto, Barbosa Filho (2020) também afirma que alguns fatores causaram
incertezas e reducdo de um cenario que antes era de recuperacao e agora é propenso

a ser uma das maiores crises econdmicas da América Latina.

2.3.1 Pandemia e seus impactos

A medida que o virus ia se espalhando pelo mundo, o cenario de incerteza ia
crescendo. Em meados de abril, foi iniciada uma quarentena imposta pelas
autoridades e a circulacdo de pessoas diminuiu. Segundo o Ministério da Saude
(2020), a quarenta e o distanciamento social obrigatério prejudicaram o comércio e,
com isso, surgiram varios problemas em relacédo a economia, a producéo e a mao-de-
obra.

Foram constatadas pelas pesquisas do ministério da Saude que a doenca do
coronavirus é mais alarmante na populacdo mais vulneravel, como os idosos e
pessoas com morbidades. De acordo com Jiménez e Odinet (2020), essas
comunidades possuem maior taxa de mortalidade e piores condicbes econdmicas.

Diante desse contexto, em nosso pais, foi verificada também uma crise no ramo
do empreendedorismo. O desemprego comecou a assolar o Brasil. Uma pesquisa do
SEBRAE (2020) apontou que entre margo e abril de 2020 foram demitidos cerca de
9,3 milhdes de pessoas nas micro e pequenas empresas em todo Brasil. Esses dados
mostraram o grande impacto nas MPEs que s&o as maiores fontes de emprego do

NOSSo pais.
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2.4 Préticas Empreendedoras x Coronavirus

A busca por estratégias ideais vem sendo de grande dificuldade para os
empresarios, principalmente os microempreendedores. De acordo com o Sebrae
(2020) nesse momento tao dificil e cadtico, os responsaveis devem tomar atitudes que
sejam tanto eficientes quanto eficazes para minimizar os impactos negativos

Diante dessa crise, é necessario empregar técnicas e praticas que devem ser
desenvolvidas diariamente, pois o0 cenario atual estd em constante mudanca. De
acordo com Endeavor (2020) as decisdes tomadas nesse momento devem ser
extremamente conscientes, pois resultardo consideravelmente no cenario econémico.

Existem quatro particularidades essenciais para o empreendedor adquirir e
desenvolver em seu negocio durante a crise: planejamento, realizacdo, poder e
inovacdo. Segundo Tavares, Moura e Silva (2013) cada um desses atributos possui

caracteristicas conforme o quadro abaixo.

Quadro 1 — Caracteristicas comportamentais x dimensdes

Caracteristicas Comportamentais Dimensdes

Estabelecimento de metas:
Busca de informagoes: Planejamento
Planejamento e monitoramento;
Busca de oportunidades:
Iniciativa;

Persisténcia; Realizacio
Aceitagio de nscos;
Comprometimento;

Persuasio:

Estabelecimento de redes de contato:
Lideranga; Poder
Independéncia;
Autoconfianca.
Criatividade; Inovacio
Inovacio.

Fonte: TAVARES, MOURA E SILVA (2013)

Conforme foi mostrado no Quadro 1, o planejamento € a primeira fase e a mais
importante que busca adquirir informacdes e estabelecer metas. A segunda fase é a
realizagdo que procura rastrear oportunidades no mercado e verificar possiveis riscos.
Ja a terceira fase esta relacionada ao poder que a empresa tem em relacdo as
liderancas, persuasao e independéncia e, por ultimo, temos a inovacdo que busca
adquirir o fator diferencial no mercado (TAVARES, MOURA E SILVA, 2013)
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2.4.1 Gestdo empresarial e Inovacao tecnoldgica

A inovacao tecnoldgica representa um dos pilares fundamentais para o éxito
empresarial. De acordo com Tidd, Bressant, Pavitt (2008), a gestdo de inovacao se
define como o planejamento, organizacdo, direcdo e controle dos aspectos
fundamentais para o desenvolvimento de resultados inovadores e eficazes.

Varios sites especializados como o Sebrae e 49 Educacédo (2020) fizeram
pesquisas e foi constatado que uma gestdo adaptativa, com inovacéo tecnoldgica,
esta sendo primordial para atravessar essa crise. Diante desse contexto, € correto

dizer que:

a tecnologia é uma grande aliada em tempos de crise, entdo
imaginem um conjunto de atitudes mentais que refletem em nossos
pensamentos e comportamentos, seu mindset deve estar preparado para
lidar com todas as adversidades que possam surgir ao longo da
jornada(49Educacao,2020)

Nesse cenario o contexto mais importante a se analisar seria do ambiente
externo. Eventos imprevisiveis e inesperados impactam a economia e 0 negocio,
fazendo com que decisdes sejam tomadas. Diante desse cenario cresce a importancia
de investimentos em tecnologia nas multiplas estratégias. Para Basso, Massada, Pinto
e Lunardi (2020), as micro e pequenas empresas devem avaliar o impacto da
tecnologia no desempenho e no planejamento das empresas.

Posto isso, é possivel observar a necessidade das MPEs em buscar recursos
para sobreviver no mercado. Mesmo assim a crise causada pela pandemia pode se
tornar um motivador para a inovacéo da gestdo empresarial como um todo. De acordo
com Heidenreich (2014), o avanco tecnoldgico se tornou aliado dos empreendedores
na pandemia. A inovagdo se tornou primordial em carater estratégico e competitivo

para as empresas.

3. METODOLOGIA

Com base em Vergara (2000) a pesquisa bibliogréfica é realizada por meio de
material coletado em livros, revistas artigos nos demais meios de comunicagao.
A pesquisa bibliografica € um instrumento que auxilia 0 pesquisador porque permite

que sejam levantadas, de maneira precisa, as informacfes da pesquisa sobre o
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empreendedorismo e como ele estd sendo afetado em tempos de pandemia. Para a
abordagem do assunto, foram usados artigos cientificos de autores como Jean Degen e
Dolabella (1999), Dornelas (2016), Gama (2020), Hofman (2020) e Endeavor (2020).

A metodologia cientifica tem como fundamento a busca por informacdes para a
orientacdo de investigacdes cientificas e o planejamento de estudos e trabalhos
académicos. Podemos contextualizar que a pesquisa cientifica possui varios aspectos.
Diante disso, segundo Soares (2011), a pesquisa é uma forma de se realizar um estudo
planejado, sendo que o0 que caracteriza 0 aspecto cientifico da pesquisa € a metodologia
de como se vai abordar o problema a ser investigado.

O presente trabalho possui natureza béasica que, segundo Gil (2010), realiza
estudos cujo objetivo € completar alguma lacuna no conhecimento. Ela é focada na
melhoria de teorias cientificas. De acordo com Netto (2012), a pesquisa béasica busca
novos conhecimentos e busca avaliar, compreender e explicar os fendmenos abordados.

Quanto aos objetivos trata-se de uma pesquisa descritiva e exploratéria. Para Gil

(2008 p. 28) pesquisa descritiva:

tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populagdo ou fenbmeno ou o estabelecimento de relagcBes entre
variaveis. s. S8o inUmeros os estudos que podem ser classificados sob este titulo
e uma de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados

Ja pesquisa exploratéria tem como objetivo o aperfeicoamento de ideias e a procura
de informacdes sobre um determinado assunto ou descobrir o problema para obter mais
clareza sobre ele, essa pesquisa € usada para embasar estudos cientificos mais
detalhados (RODRIGUES,2006)

A técnica utilizada nesse trabalho foi o estudo de caso que, segundo Yin (2015,
p.32),

€ uma investigagcdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real” adequado quando “as
circunstancias sdo complexas e podem mudar, quando as condi¢cdes que dizem

respeito ndo foram encontradas antes, quando as situacdes sdo altamente
politizadas e onde existem muitos interessados

O Instrumento de coleta de dados foi um questionario que consiste em um conjunto
de perguntas que deve ser respondido por escrito sem a presenca do entrevistador.

Segundo Fazenda, Tavares & Godoy (2017, p.105) “o questionario € o instrumento ou
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programa de coleta de dados. Trata-se de um conjunto de questdes preestabelecidas pelo
pesquisador, elaboradas por ele ou por algum profissional da area [...]”

O questionario teve 7 questdes de mdultipla escolha e 2 questdes abertas. Foi
respondido por micro e pequenos empreendedores no més de agosto de 2021. Os
representantes foram informados sobre o objetivo da pesquisa e assinaram o (TCLE)
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido.

A aplicacao do questionario se deu em 35 micro e pequenas empresas da cidade
de Caputira/MG localizada na Zona Da Mata Mineira, que possui 9.308 habitantes de
acordo com dados do IBGE (2020).

O instrumento utilizado para delimitar a pesquisa foi a péagina virtual

https://www.gov.br/governodigital, especializada em informacdes sobre empresas, em

gue foi possivel constatar a existéncia de 311 micro e pequenas empresas no municipio
de Caputira/MG. Entretanto, devido a pandemia, grande numero destas empresas se
manteve fechada no ano de 2021. Do total de empresas em atividade, ndo foi possivel o
contato com varios empresarios porque eles ndo estavam trabalhando ou ndo quiseram
participar da pesquisa.

Existe grande nimero de empresas que, apesar de ndo estarem em atividade,
continuam fazendo parte dos sites especializados porque 0s proprietarios ndo deram
baixa no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ), seja porque esperam conseguir
retomar as atividades, seja porque nao tiveram condicfes de baixar a empresas nos
orgaos reguladores.

Quanto ao critério de coleta de dados, foi usado o quantitativo que segundo Michel
(2005) é um método de pesquisa que utiliza quantificacdo na coleta de informacgdes por
meio de técnicas estatisticas. Ao final da coleta de dados, foi feito um levantamento por
meio dos programas Word e Excel em graficos e tabelas para gerar resultados e

discussbes e chegar a conclusédo apresentada.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

A seguir, apresentam-se 0s dados obtidos com a pesquisa. Para isso foram
criadas tabelas para as representagc6es numéricas e gréaficos para auxiliar na exibicao
dessas representacdes. Os dados foram obtidos com a aplicacdo dos questionarios
aos proprietarios das empresas e tabulados no sistema Microsoft Word e Excel 2019

por meio de tabelas e graficos.
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Como previsto metodologicamente, o presente trabalho realizou uma pesquisa
de campo, com a expectativa de aplicar a todos 0s micro e/ou pequenos empresarios
da cidade de Caputira-MG. A selecéo foi feita a partir das informacdes colhidas no site
https://www.gov.br/governodigital/pt-br. Porém, quando se iniciou o trabalho de
campo, nao foi possivel identificar todos os proprietarios dos CNPJ’s apontados no
site 0 que alterou a amostra, porém ndo comprometeu a qualidade cientifica do
trabalho.

Apos a realizacdo da metodologia para identificar quais problemas e solucdes
os donos da empresa estdo encontrando para implementar em suas empresas em
meio a crise do Covid-19, passa-se a andlise e a interpretacdo dos dados a seguir.

A tabela a seguir representa as caracteristicas da populacao investigada. Ela
contém aspectos como o porte das empresas, a faixa etaria dos proprietarios, o tempo
de atuacao da empresa no mercado e o grau de escolaridade dos donos. Com isso €
possivel analisar o perfil das micro e pequenas empresas de Caputira-MG de modo
qgue se torna fundamental o conhecimento de tais variaveis para encontrar solucdes

eficazes e eficientes.

Tabela 2: Caracteristicas da populagao investigada.

Caracte
Porte da empresa
Micro e 35 100%
pequenas empresas
Faixa Etéria
20 a 25 anos 3 8,57%
25 a 35 anos 14 40,00%
35 a 45 anos 9 25,71%
Acima de 46 9 25,71%
anos
Tempo/empresas 00 a 05 anos 13 37,14%
06 a 10 anos 07 20,00%
11 a 15 anos 06 17,14%
Acima de 16 09 25 71%
anos
Escolaridade Ensino Fundamental 02 5,71%

Incompleto
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Ensino Fundamental

01 2,85%
Completo
Ensino Médio 01 2,85%
Incompleto
Ensino Médio 16 45,71%
Completo
Ensino Superior 2 5,71%
Incompleto
Ensino Superior
Completo 13 37,14%

Fonte: Dados pesquisados Caputira MG, 2021.

Conforme a tabela 2 da amostra que compde a pesquisa, nota-se que, dentre
as empresas da amostra, grande parte tem menos de 15 anos de atuacéo e isso se
relaciona com a faixa etéria dos proprietarios que, em sua grande maioria, tem menos
de 45 anos, representando mais de 65%. Diante disso, uma pesquisa feita pelo GEM
(Monitor Global Do Empreendedorismo, 2019) mostrou que cerca de 34% dos jovens
brasileiros, com faixa etaria entre 18 e 24, ja possuem 0 seu proprio negocio. Este é
um dos maiores numeros da histéria do pais.

Ja4 em relacdo ao grau de escolaridade dos responsaveis pela empresa,
podemos ver um namero significativo de pessoas que concluiram ou estdo concluindo
o Ensino Superior. Isso € um ponto positivo, pois o conhecimento fornece ferramentas
eficazes para o éxito em seus negécios (SEBRAE, 2017). Verifica-se também que
apenas 11,42% néo concluiram o Ensino Médio.
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= E uma doenca grave, mas

pode ser controlada

= Nosso pais tém problemas
piores

= E uma calamidade publica

Outros

Grafico 2 Opinido dos proprietarios sobre a pandemia.
Fonte: Dados pesquisados Caputira MG; 2021.

O grafico 2 buscou mostrar a opinido dos donos das empresas sobre a
pandemia que estdo vivendo. Mais da metade responderam que para eles é uma
doenca grave, mas que possui meios para ser controlada. Apenas 17,14% dos
proprietarios consideram o Covid-19 uma calamidade publica. Isso mostra que as
maiorias das pessoas se preocupam com a doencga, porém acreditam que se precisa
encontrar uma maneira de controla-la sem prejudicar outras areas. Diante disso,
Baker (2020) diz que a pandemia afetou a todos e se tornou uma calamidade publica
e que medidas emergenciais ndo sao o suficiente para retornar a normalidade. Seréo
precisos novos aperfeicoamentos para tentar encontrar solugbes para que todos

consigam se adaptar ao novo normal.
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= Meio Termo
= Necessario
= Um erro

Gréfico 3: Pensamento do proprietario em relagdo ao isolamento social.
Fonte: Dados pesquisados Caputira-MG, 2021.

Devido a pandemia, 0 nosso pais precisou entrar em isolamento social para
conter a disseminagéo do virus. O Ministério da Saude seguiu as recomendacdes da
OMS (Organizacao Mundial Da Saude) e determinou que todo o pais seguisse 0s
protocolos de isolamento e distanciamento social. Conceitualmente, segundo Oliveira
(2020), isolamento social consiste nas pessoas se isolarem do convivio da sociedade
como forma de evitar a proliferacéo do virus. Contudo, esse isolamento causou muitas

controvérsias.
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Podemos verificar, no gréafico, 3 que mais da metade dos proprietarios pensam
que o isolamento social ndo deve ser extremista e que é preciso encontrar um meio
termo e mais de 20% consideram o isolamento social um erro, pois prejudica a todos.
Diante desse contexto Pasternak (2020) disse que o isolamento exige uma
comunicacao efetiva e transparente com a populacéo, o que ndo aconteceu . Por isso
passou a ser visto pelas pessoas como um castigo que so iria prejudicar sua vida e

seus negocios.

= Queda de produtividade e
vendas

= Falta de produtos e
dificuldade com
fornecedores

"85 Adaptacéo as novas
‘ regras
Dificuldade de contato
com os clientes

= Qutros

Grafico 4: Quais sdo os maiores desafios que a empresa esta enfrentando na pandemia
Fonte: Dados pesquisados Caputira-MG, 2021
A pandemia causou varios danos em todo pais, principalmente na economia.
O empreendedorismo é parte essencial para o desenvolvimento da economia do
nosso pais e ele foi extremamente prejudicado pelo isolamento social. De acordo com
0 Sebrae (2020), a pandemia do novo coronavirus impactou o mundo dos negocios.
As micro e pequenas empresas estdo em um momento de instabilidade e tém
sido fortemente reflexo da crise que a pandemia causou. Diante dos dados mostrados,
a queda de vendas é o principal desafio que os empreendedores encontraram. Isso é
consequéncia do distanciamento social obrigando os estabelecimentos a serem
fechados ou funcionarem com horarios reduzidos. Também é possivel dizer que a
crise financeira acarretou a queda da produtividade e das vendas (REUTERS, 2020).
Também é possivel perceber que 34,28% dos proprietarios responderam que
enfrentam outros desafios, por isso, de acordo com Senhoras (2020), conclui-se que

a pandemia causou grandes dificuldades em vérias vertentes do empreendedorismo.
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Diante desse contexto, quando foi perguntado aos donos das micro e pequenas
empresas de Caputira-MG qual a sua opinido sobre os efeitos da pandemia no
empreendedorismo, pode-se dizer que 90% das pessoas consideram que 0 impacto
foi muito grande e negativo. Na visao deles, a crise ha economia gerou muita incerteza
no mundo dos negdcios. O mais dificil para todos foi encontrar um meio termo para
preservar a saude publica e, em contrapartida, ndo permitir que os empreendimentos
fossem a faléncia. Em decorréncia das mudancas substanciais no estilo de vida,
cultura e interacdes sociais do individuo causados pela crise da COVID-19, uma visédo
de gerenciamento, no entendimento dos empreendedores, fez-se necessaria, e
resultou na necessidade de buscar outras formas de pensar para adaptar-se a nova
maneira de viver (RATTEN, 2020)

Em relacdo a quais medidas e soluc¢des os proprietarios estdo enfrentando as
respostas foram diversas. Dentre os proprietarios que responderam o questionario,
cerca de 52% acham que, ap6s a pandemia, o modelo de negdcio da empresa precisa
ser revisto e adaptado para o novo normal que surgiu. A maioria também pensa que
a melhor saida € a tecnologia por meio das redes sociais e marketing digital. Esses
recursos auxiliaram e continuam auxiliando a todos nesse momento de crise,
divulgando seus produtos e servicos de modo que consigam seguir 0s protocolos e
ndo sejam prejudicados. Segundo Cruvinel (2020), as estratégias de promocéao de
vendas on-line receberam uma atencéo especial em relacéo a investimentos nos sites
e redes sociais, a fim de continuar mantendo novos clientes.

Com a ajuda das ferramentas digitais muitos conseguiram entrar em contato
com clientes, com fornecedores e conseguiram fazer as estratégias de marketing
adequadas para que seus produtos e servigos continuem prosperando. De acordo
com Basso, Macada, Pinto, & Lunardi (2020), o aumento dos investimentos em
Tecnologia da Informacgé&o levou um namero crescente de empresas a adotarem o Tl
como ferramenta estratégica para melhorarem seu desempenho para, assim, obterem
vantagem competitiva.

Sendo assim, os empreendedores de Caputira conseguiram driblar a crise do
coronavirus, investindo em recursos digitais para promoverem seus negocios e
garantir a sobrevivéncia do seu empreendimento. Com isso, eles conseguiram
diminuir os efeitos negativos sobre sua empresa, mantendo-a ativa de forma digital e

alcancando os clientes de forma segura para todos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho consistiu em um estudo de caso realizado nas micro e
pequenas empresas do municipio de Caputira-MG localizada na Zona Da Mata
mineira. Na oportunidade, foram analisados os impactos e as solu¢cbes encontradas
pelos empreendedores diante da pandemia do coronavirus, ao todo foram
guestionados 35 proprietarios.

Identificou-se que a maioria dos proprietarios das micro e pequenas empresas
possui 0 Ensino Médio. Percebeu-se, também, que grande parte das empresas possui
menos de 15 anos de atuacao e que isso pode ter sido um fator significativo para as
dificuldades encontradas durante a pandemia.

Em relacdo a pandemia, pode-se observar que todos estdo preocupados com
a doenca, mas também se preocupam com seu negdcio. Muitos cobram uma forma
mais adequada de controlar a doenca. A preocupacdo com a economia € visivel nos
empresarios e eles esperam gue uma nova postura seja adotada para que suas
empresas nao sejam tao prejudicadas.

Quanto aos desafios, muitos responderam que o isolamento social foi o
prejudicial para os problemas enfrentados durante essa crise. Com ele, as vendas
cairam e a produtividade ficou em baixa, pois a demanda diminuiu consideravelmente.
Ja4 em questado das solu¢cBes, muitos acreditam que a tecnologia é o grande trunfo,
pois aproxima o cliente da empresa, além de ter o custo e despesas mais baixas.

Desse modo foi possivel concluir que para o micro e pequeno empreendedor a
pandemia se tornou um grande obstaculo. Seus negdcios passaram a enfrentar varias
dificuldades, trazendo problemas econdémicos e, assim, varias incertezas. Todavia
conseguiram encontrar na tecnologia e nas redes sociais a solucao para alguns
problemas, tentando trazer uma sobrevida a empresa .

Diante disso, sugere-se, primeiramente, que os donos das empresas continuem
seguindo todos os protocolos da Covid-19 para proteger tanto eles como os clientes.
Segundo, € necessario que eles continuem o contato frequente com o cliente e adotem
novas estratégias de marketing digital que €, no momento dessa pandemia, a

ferramenta mais adequada e segura para o éxito das empresas.
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Sendo assim, as empresas precisam estar atentas as oportunidades em meio
a crise e entender que todos estdo passando pelo mesmo problema e que aqueles
que conseguirem achar solucbes inovadoras e encontrar oportunidades nas

dificuldades terdo maior sucesso na recuperacao dos seus negocios.
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Perguntas para o Diretor:

1- Ha quanto tempo vocé atua na empresa como Diretor?

2- Qual a sua idade?

3- A empresa esta em atuacao no mercado ha quanto tempo?
() Menos de 01 ano.

( )00 a 05 anos.

( )06 a10anos.

( )11 a1l5anos.

() Acima de 16 anos.

4- Qual o seu grau de escolaridade?
() Ensino Fundamental.

() Ensino Médio.
() Superior.
() Pés-graduado.

5- H& quanto tempo vocé trabalha com marketing digital?
6- Quais os métodos utilizados para fidelizar o cliente na empresa Kosmoz?

7- Como as redes sociais influenciam na compra dos clientes da empresa Kosmoz?
8- Hoje, quais sao as ferramentas de marketing digital que utilizam para captar
clientes?

9- Qual importancia do marketing digital para empresa Kosmoz em relagéo as outras
empresas do ramo?

Perguntas para o Gerente Comercial:
10- H& quanto tempo vocé atua na empresa como Gerente Comercial?
11- Qual a sua idade?

12- Qual o seu grau de escolaridade?
() Ensino Fundamental.

() Ensino Médio.
() Superior.
() Pés-graduado.

13- Ha quanto tempo vocé trabalha com marketing digital?

14- Vocé acredita que a empresa Kosmoz digital utiliza as ferramentas de Marketing
digital com maior efetividade que as outras empresas? Se sim, justifique sua
resposta.

15- Na sua opiniao, como o marketing digital influencia no impulsionamento das
vendas da empresa Kosmoz atualmente?

16- No mundo de hoje é necessario sempre estar antenado ao mercado e as
inovacdes que ele nos propde, em uma escala de 0 a 10, como vocé avalia hoje a
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posicdo da empresa Kosmoz em relagdo as outras empresas do mesmo segmento
do mercado?
(000102 (03040506 ()7()8()9()10()

17- Qual a ferramenta do marketing digital que vocé mais utiliza para captar
clientes? E qual a importancia dela para a empresa?
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RESUMO

O presente trabalho teve o intuito de investigar o processo de planejamento e
controle de producédo em uma fabrica de paes congelados de uma cidade do interior
de Minas Gerais. Foram analisadas a estruturacdo e a forma de conducdo dessa
ferramenta pela empresa e como isso alavancou o grau de competitividade e o
desenvolvimento de todos os setores da organizacdo. Buscou-se, também,
descrever as funcdes do PCP e entender a forma como essa ferramenta € utilizada
no decorrer dos processos dentro da organizacdo. Para realizagdo deste estudo de
caso, foi realizada uma pesquisa de cunho descritivo exploratorio, com uma
abordagem qualitativa e quantitativa, sendo por meio da realizagdo de um
guestionario aos 12 funcionarios e uma entrevista com a participacédo do gerente e
do sécio proprietario. Assim, foi possivel identificar que o objeto de estudo em
guestdo possui 0 processo de planejamento e controle de producao estruturado e,
mesmo com algumas deficiéncias, o setor produtivo se mantém eficiente. Observou-
se, ainda, que a empresa tem consciéncia da importancia do PCP para a o
crescimento competitivo, tendo como o principal fator para o avango competitivo a
gualidade de seus produtos e a valorizacdo dos processos logisticos em geral.

PALAVRAS-CHAVE: Planejamento e controle; Producéo; Competitividade.

1- INTRODUCAO

O pao é um alimento amplamente consumido por todas as classes sociais
brasileiras e cerca de 93,6% de sua producdo esta associada as micro e pequenas
empresas. O setor de panificacdo esta entre os seis maiores segmentos da industria
do pais, participando em cerca 36% na indastria de produtos alimentares,
movimentando, em média, 80 bilhdes de reais por ano (SEBRAE, 2017). Devido a

demanda de mercado, as restricdes produtivas das pequenas empresas e ao
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avanco tecnoldgico no setor, a producdo de paes congelados cada vez mais vem
conseguindo adeptos pelo pais.

De acordo com dados do SEBRAE (2017), os péaes congelados
representavam cerca de 8% do montante de comida congelada produzida no Brasil,
tal indice seguiu de forma crescente durante os anos. De acordo com uma projecao
feita em 2014 pela associacdo Brasileira da Industria de Panificagcdo e Confeitaria
(ABIP), até o ano de 2023 esse percentual pode ser superior a 20%.

Dessa forma, € essencial o gerenciamento de todas as etapas do processo
de producédo desse alimento, pois, de acordo com Fernandes e Filho (2016), o
processo de planejar e controlar uma producdo € de extrema importancia para a
organizacdo. Além de monitorar todo processo produtivo, essas acdes ainda
auxiliam o processo de tomada de decisdo, visando a uma gestdo dinamica e
eficiente.

De acordo com Slack, Chambers e Johnston (2018), todo processo
produtivo requer planejamento e controle, embora sua complexidade possa variar.
Tal processo visa a conciliacao entre fornecimento e demanda.

Sendo assim, as principais funcbées do PCP sao: a organizacao,
padronizacdo e sistematizacdo dos processos, levando, assim, a organizacao a
produzir com qualidade, seguranca, rapidez, facilidade e menor custo
(PORTOPEDIA 2016).

Diante do cenéario competitivo atual, estudos relacionados ao PCP vém
tendo crescimentos significativos no decorrer dos anos e ocupando cada vez mais
locais de destaque e investimento nas organizacdes. Estratégias como reducdo de
custos, estoques e alinhamento da demanda com o0s objetivos da organizacgao,
tendo em vista 0s avancos tecnologicos, estdo cada vez mais presentes nas
empresas mundo a fora (MIORANDO 2018).

A pesquisa justificou-se pelo fato de ser importante uma gestao eficiente da
producéo, tendo em vista todas as caracteristicas do PCP, o qual tem um papel
fundamental para a exceléncia do processo produtivo de uma organizacgao.

Nessa perspectiva, este estudo de caso visou a evidenciar a importancia e
os reflexos que o planejamento e controle de producé&o geram em uma panificadora

de produtos congelados de pequeno porte. As questbes-problema que nortearam o
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estudo foram: O objeto em questdo possui 0 processo de planejamento e controle
de producédo estruturado? Se sim, de que forma ele auxilia no desenvolvimento
competitivo da organiza¢cdo como um todo?

Este estudo teve como objetivo geral investigar a estruturacdo do PCP no
objeto em questdo. Como objetivos especificos foram estabelecidos: descrever as
funcdes do PCP; evidenciar a importancia do planejamento e controle de produgéo
para melhoria do desempenho competitivo e identificar como ocorre esse processo
dentro da organizacéo .

A pesquisa em tela é relevante, pois discute um ramo ndo muito conhecido
e explorado, como é o caso da panificacdo congelada. Seu enfoque principal na
estruturacdo do PCP, importante ferramenta de auxilio & gestdo empresarial,

também confere importancia a este trabalho.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 PLANEJAMENTO E CONTROLE DE PRODUQAO (PCP)

De acordo com Chiavenato (2014), toda empresa nhasce com intuito de
produzir algo, seja ele produto ou servico, para que consiga ter retorno com essa
producéo. E, para que esse processo possa ser elaborado de maneira eficaz, torna-
se necessario planejar, organizar, dirigir e controlar.

Moller (2013) afirma que o planejamento e controle de producédo (PCP)
consiste em um sistema cujo conjunto de a¢des desenvolvidas auxiliam na tomada
de decisado a nivel estratégico, tatico e operacional da organizacéo, influenciando,
dessa forma, na competitividade do negécio.

Por meio de uma visdo sistémica do PCP, Fernandes e Filho (2017)
evidenciam que ele tem importancia significativa na organizacéo, pois todos as
atividades do setor produtivo sdo monitoradas por meio dele, desde a aquisi¢céo da
matéria prima até o acompanhamento da qualidade final do produto.

O sistema de PCP esta diretamente ligado ao fluxo de informacbes e
materiais que ocorrem no ambiente produtivo, buscando um pensamento
estratégico de longo, médio e curto prazo. Dessa forma sustentam-se as decisdes
da empresa e organiza-se o sistema produtivo (CORREA; CORREA 2017; CRUZ;
MESQUITA 2018).

2.1.1 Planejamento e Controle
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Slack, Chambers e Johnston (2018) definem planejamento e controle como
técnicas dificeis de serem identificadas de forma distinta, pois existe uma relacéo
de coexisténcia entre elas, tanto na teoria quanto na prética. Entretanto, os mesmos

autores relatam a existéncia das caracteristicas que os diferem nesse trecho:

Um plano é uma formalizacdo de o que se pretende que aconteca em um
determinado momento no futuro. Um plano ndo garante realmente que um
evento va acontecer; € uma declaracao de intencdo que acontega [...]. Ha
muitas diferentes variaveis, quaisquer uma das quais podem contribuir
para que um plano se torne executavel ou ndo. Controle é o processo de
lidar com essas variaveis. [...]JO controle faz os ajustes que permitem que
a operacao atinja os objetivos que o plano estabeleceu, mesmo que as
suposicdes feitas pelo plano ndo se confirmem (SLACK, CHAMBERS e
JOHNSTON; 2018 p.232).

Diante disso, Guerrini, Belhot e Janior (2018) concluem que o planejamento
€ um conjunto de decisfes a serem tomadas antes da acado em si, ou seja, adquirir
conhecimento e agir conforme esse conhecimento visando o objetivo final. O
controle, por sua vez, é o agente responsavel pela execucédo do que foi planejado,
de forma que os resultados sejam de acordo com o que foi preestabelecido.

2.1.2 Gestéo de Producao

De acordo com Tubino (2017), a producéo € definida por um processo de
transformacdo de insumos (entradas) em produtos acabados (saidas), gerando
valor agregado sobre esse produto. O autor ressalta, ainda, que a gestédo de
producéo busca fazer essa transformacao de forma a maximizar lucros e minimizar

o0s custos da operacao.

Lobo (2021) complementa, ainda, afirmando que o processo de gestédo de
producéo é responsavel pelo gerenciamento do projeto do produto e do sistema de

producéo, determinando assim o planejamento e controle da producéo.

2.1.3 Atividades do PCP
Tubino (2017) apresenta, de forma hierarquica, a divisdo das atividades do

PCP, conforme mostra o quadro:

Quadro 1: Divisdo hierarquica das atividades do PCP



120

Planejamento Estratégico da Producéo

Estabelece um plano de producéo a longo prazo,
baseado em previsdes de demanda. O plano de
producédo possibilita a utilizacdo dos recursos a
previsdo de demanda. O resultado desse plano
deve coincidir com as estratégias da direcéo.

Planejamento Tatico da Producéo

Fase de elaboracdo do Plano Mestre de
Produgdo. Busca um plano produtivo a médio
prazo. Visa a equiparar 0s niveis de estoque,
producdo e demanda. E responsavel por fazer a
ligacdo entre os niveis estratégicos e operacional.

Programacéo da Producéo

Fase de atividades de curto prazo, visa a fazer
com que o plano mestre de producdo seja
executado. Tem como objetivo manter o sistema
produtivo sincronizado, eficiente e eficaz.

Acompanhamento e Controle da Producéo

Etapa responsavel por fiscalizar e garantir que os
niveis anteriores sejam executados. Tem como
objetivo descobrir se o planejamento esta sendo
cumprido ou se precisa de corregdes no
processo.

Fonte: Adaptado Tubino (2017)

O PCP atua de modo constante no sistema gerencial da organizacao.

Sendo assim, Fernandes e Filho (2017) afirmam que decisdes sobre como, quando
comprar e quais recursos produzir fazem parte das atividades desempenhadas pelo
sistema de planejamento e controle de producdo. Os autores afirmam, também,
gue o PCP é responsavel por ser o elo entre os niveis estratégicos e abaixo, com
o0 intuito de transformar o planejamento estratégico em acdes concretas.
2.2 SISTEMAS AUXILIARES DO PCP

Segundo Gongalves (2011), as atividades do PCP podem ser
implementadas e executadas com o auxilio de diferentes sistemas de producao
como o Just in Time (JIT), o MRP, MRPII e 0 ERP. Ainda segundo o autor, 0 uso
de apenas um desses sistemas ou de todos, simultaneamente, resulta em
melhorias consideraveis no processo de PCP.
2.2.1 Justin Time (JIT)

O sistema Toyota de producéo criado na década de 1950 por Eiji Toyoda
e Taiichi Ohno tinha como base de seus principios a produgdo enxuta e a
diminuicdo de desperdicio. No entanto, havia um excesso de maquinas e de
recursos humanos na producdo e nao havia preocupacédo com a eficiéncia nas

empresas ocidentais da época. Isso fez surgir, na década de 1970, a filosofia Just
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in Time (na hora certa, em traducéo direta) (COLOMBO, 2016 apud. MAXIMIANO,
2000).

De acordo com Brandao e Santana (2017), Just in Time € um sistema que
tem como propdsito principal o aprimoramento do sistema produtivo, visando ao
aumento da produtividade e a eliminacdo de desperdicios, produzindo somente o
gue é necessario no momento.

Paula (2018) corrobora afirmando que o JIT visa a atender a demanda no
momento certo, na quantidade certa, com qualidade e sem desperdicios ou perdas.
O autor afirma, ainda, que a implantacdo desse sistema implica em diversos
desafios como imprevisibilidade de demanda, além de uma mudanca cultural na
empresa e em toda cadeia, incluindo até os fornecedores e outros fatores que nao
envolvem apenas a empresa.

2.2.2 MRP (Material Requirements Planning)

O MRP (Material Requiremets Planning ou Planejamento das
Necessidades de Materiais) € um sistema computacional de controle de estoque
criado na década de 1960, que visa ao gerenciamento de compras de insumos e
matéria prima para confec¢cdo de produtos nas organizacdes (MENEGAT E
BORRELA;2016).

Segundo Bianchini et al. (2017), o MRP utiliza uma base de dados de
software interligada as capacidades de estoque no chamado Célculo de
Necessidades. Se usada corretamente, € capaz de fazer previsdes de demanda
em grande escala.

O sistema tem grande importancia na producéo, pois, os dados obtidos, a
partir dele, auxiliam a manter os niveis de estoque de acordo com a necessidade
produtiva, evitando, assim, prejuizos financeiros por falta de materiais e parada na
producdo ou por desperdicios de produtos obsoletos (COSTA; DOS SANTOS
GURGEL; COSTA SOUZA, 2020).

2.2.3 MRP Il (Manufacturing Resource Planning)
O MRP II (Manufacturing Resourse Planning ou Planejamento dos
Recursos de Manufatura) é uma evolugdo do MRP que data das décadas de 1970

e 1980. Por meio dele, as empresas avaliam as consequéncias futuras da demanda
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nos setores financeiros e de engenharia, além da utilidade de planejamento de
materiais que ja era comum ao MRP | (SLACK, CHAMBERS & JOHNSTON; 2018).

Entretanto, os sistemas MRP e MRP Il ndo eram completos, pois nao
integravam o0s niveis estratégicos no processo de transmissao de informacéo. A

necessidade dessa integracao fez surgir o ERP.

2.2.4 ERP (Enterprise Resource Planning)

O ERP (Enterprise Resource Planning ou Planejamento de Recurso da
Empresa) surgiu a partir da evolugdo dos sistemas de MRP e MRP II. Nesse
sistema, foram implementadas funcfes operacionais mais abrangentes, ndo se
limitando a apenas aos célculos, mas atendendo a demanda de informacdes para
a tomada de decis@es estratégicas (ROSELLI; CERQUEIRA, 2016).

Mamede (2018 apud. Correa e Spinola, 2015) demonstram essa evolucao,
conforme mostra a figura 2:

Figura 2: Evolucdo do MRP, MRP Il e ERP

Estrutura de Negécio

MREP II - Sistemas
Individuais. (Compras,
Financeiro,
Contabilidade,
Orcamento, etc)

* Gestdao de Contratos e
Compras;

* Planejamento e Controle
Or¢amentdrio;

* Contabilidade Gerencial, Fiscal
e Ativo Fixo.

1970 1980
Fonte: Adaptado de Mamede (2018 apud. Correa e Spinola 2015)

Sendo assim, Fernandes et al. (2017) afirmam que, por ser um Unico
sistema integrando as mais diversas areas funcionais da empresa, o ERP facilita a
transmissao de informacdo e auxilia nos processos estratégicos de tomada de

decisao.

2.3 PCP E DESEMPENHO COMPETIVO
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O aumento da concorréncia e as mudancgas repentinas e corriqueiras do
mercado forcam as empresas a buscarem alternativas para melhorar o desempenho
competitivo. Assim, a competitividade € essencial para sobrevivéncia das empresas
no cenario globalizado atual (MIORANDO; 2018).

Assis (2017) define competividade como a capacidade com que as
empresas cumprem sua missao pretendida, ou seja, satisfazem as expectativas
dos seus clientes, visando sempre estar a frente de outras empresas que atuam no
mesmo mercado, a fim de alcangar o melhor posicionamento estratégico possivel
dentro dele.

Silva (2018) corrobora, afirmando que o grau de competitividade de uma
organizacéao tem relacao direta com sua participacdo no mercado e sua capacidade
de inovar, fazendo um bom uso do conhecimento adquirido com o tempo e
atentando-se aos fatores internos e externos que possam influenciar no processo.

Dessa forma analisar o grau de competitividade fornece a organizacao
informacgdes que auxiliam na tomada de decisGes de forma mais adequada, visando
ao ganho de reconhecimento por parte do mercado e consumidores e destaque
perante os concorrentes (BARBOSA; SANTOS; NETO LOPES 2019).

O planejamento e controle de produc¢éo é um dos processos que conferem
competitividade a organizacdo. A¢bes como diminuir custos, aumentar lucros,
evitar desperdicio, diminuir o lead time — dentre outras que o PCP propde —
fazem com que a empresa tenha vantagem em relacdo as outras, elevando seus

lucros e resultando em producédo com maior qualidade (LEME et al. 2016).

2.3.2 Competitividade no Setor de Panificacao

De acordo com o SEBRAE (2017), o setor de panificacdo teve grandes
mudancas a partir dos anos 90. A incorporagao da tecnologia em novos produtos e
servicos, e adesédo de padarias a outros ramos do comércio como supermercados,
mudaram o cenario competitivo do setor. Ainda segundo o 6rgéo ,existem cerca de
63,2 mil empresas no mercado de panificagdo, o que faz a concorréncia ser tao
forte no setor.

Outro fator importante para o crescimento do setor de panificacdo foi a

adeséo a tecnologia de produ¢do em massa por meio do congelamento. Segundo
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a ABITRIGO (2019) existem cerca de 300 fabricas de paes congelados no Brasil,

produzindo o equivalente a mais de 25% de todos os pées produzidos no pais.

2.4 PANIFICAQAO CONGELADA
2.4.1 A Histéria do Péo
O péo é um dos alimentos processados mais antigos do mundo. Segundo a
Associacao Brasileira da Industria de panificacdo e Confeitaria (ABIP) (2016), o p&o
surgiu ha cerca de 12.000 mil anos e era muito diferente do que é hoje. Feitos de
farinha e fruto de carvalho, era assado sobre pedras e tinham sabor muito amargo.
No entanto, ha cerca de 7.000 anos, 0s egipcios descobriram a fermentacao e
comecaram a assar os paes em fornos feitos de barro, criando, assim, o pao da forma
gue é conhecido hoje. A partir de entdo, o cultivo do trigo e a producdo de paes se
espalhou mundo a fora (ABTRIGO; 2016).
No Brasil, a panificacao foi trazida pelos colonizadores portugueses em
1500, mas s6 a partir do século XIX, com a chegada de italianos, a panificacéo
brasileira progrediu para a forma a que estamos acostumados hoje e 0 pao se tornou
um alimento indispensavel ao brasileiro (ABIP; 2016).
2.4.2 Setor de Panificacdo Congelada
Segundo Rodrigues (2017), a demanda crescente e as dificuldades
encontradas para a producdo — assim como falta de infraestrutura e méao de obra
gualificada — fizeram com que ideia de usar o pdo congelado se tornasse uma
opcéo pratica e acessivel. Ainda, segundo o autor, tal ideia ja era conhecida, mas
s6 se tornou viavel devido a modernizacdo do maquinério em geral e o crescimento

da categoria em outros locais como supermercados e varejos.

O processo de congelamento possibilita a criagdo de centrais de
producédo. Com isso surge uma série de vantagens ao setor como a diversificacao
da producgéo, reducéo de custos e perdas. Também é possivel atender ao mercado

de consumidores que buscam agilidade e qualidade dos produtos (SEBRAE; 2017).

3 METODOLOGIA
Para a realizacdo desse trabalho foi elaborada uma revisédo bibliografica
em artigos, livros e sites cientificos, sobre o tema e a linha de pesquisa estudados.

Foi realizada uma pesquisa de cunho basico e descritivo exploratério.
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Segundo Prodanov e Freitas (2013 p.51) “as pesquisas basicas objetivam
gerar conhecimentos novos Uteis para o avanco da ciéncia sem aplicacéo pratica
prevista. Envolve verdades e interesses universais”.

No que diz respeito as pesquisas descritivas Gil (2008 p.28) afirma que
‘pesquisas desse tipo tem como objetivo primordial as descrigbes das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno ou estabelecimento de
relagdes entre variaveis”. O mesmo autor (p.27) corrobora afirmando que o estudo
exploratério “tem como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias tendo em vista formulacdo de problemas mais precisos ou
hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores.”

O procedimento utilizado foi 0 estudo de caso, que segundo Gil (2008 p.57)
“é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos de
maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado”.

Os instrumentos para coleta de dados foram um questionario
semiestruturado adaptado e uma entrevista estruturada dirigida ao proprietario da
empresa e ao gerente. Gil (2008 p.121) conceitua questionario como “técnica de
investigacdo composta por um conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas
com o proposito de obter informacgdes”. O questionario foi composto por 15 questbes
e foi aplicado aos 12 funcionarios da empresa entre os dias 10/09/2021 e
12/09/2021. A entrevista, por sua vez, realizou-se no dia 12/09/2021, sendo
composta por 15 perguntas. Os respondentes foram informados dos objetivos do
estudo e a participacdo foi concretizada mediante participacdo voluntaria e a
assinatura do TCLE — Termo de Consentimento Livre Esclarecido.

O objeto de pesquisa em questdo foi uma empresa do ramo alimenticio
fundada em 2018 na cidade de Sao Pedro dos Ferros. A microempresa atua no
mercado de producgéo e venda de produtos de panificagdo congelados, atendendo
a demanda da cidade e de cidades vizinhas. Possui 12 funcionarios, distribuidos
nos setores administrativo, produtivo e de logistica. A cidade de Sao Pedro dos
Ferros, onde a empresa fica situada, fica na Zona da Mata Mineira. De acordo com
0 ultimo censo demografico IBGE (2010), tem populacdo de 8356 pessoas e

dimenséo territorial de 402 km2. Ainda segundo o 0rgao, a economia da cidade &
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baseada na agropecuéria tendo destaque na producdo de cana-de-agUcar e
avicultura.

Para a abordagem dos dados, foi utilizado o método quali-quantitativo,
tendo em vista que esse método “analisa diferentes pontos de vista e diferentes
maneiras de coletar dados, que permite uma ideia mais ampla e inteligivel da
complexidade de um problema” (GOLDEMBERG; 2004, p.62).

Os dados coletados foram tabulados pelo Microsoft Excel, versao 2016, por

meio de estatistica descritiva.

4 CATEGORIAS DE ANALISE

Diante das pesquisas realizadas, para uma melhor andlise, os resultados
obtidos foram agrupados em categorias de acordo com o enfoque de cada pergunta,
e serdo apresentados a seguir.

4.1 Identificacdo dos Respondentes

Os respondentes foram o sécio proprietario e o gerente da fabrica, ambos
do sexo masculino e portadores de diploma de ensino médio completo. A idade do
sécio proprietario é 42 anos e do gerente 20.

No que diz respeito a funcdo exercida na empresa, o gerente afirmou que
coordena os processos logisticos, de producao além de acompanhar o controle de
gualidade. O proprietario diz ser o administrador operacional e financeiro da
empresa.

4.2 Sistema Produtivo

Ambos os entrevistados foram questionados sobre o sistema produtivo da
empresa. Ao serem questionados sobre a forma com que o sistema produtivo era
administrado no dia a dia e como as ordens de producdo eram elaboradas. As
respostas de ambos foram equivalentes. Segundo eles, sdo observados fatores
como demanda, capacidade produtiva e de estoques, para, assim, gerar as ordens
de producdo, transferidas aos responsaveis prezando qualidade.

Nota-se que a producdo da empresa avalia fatores internos e externos a
organizacgdo, dessa forma, ha uma diminuicdo de estoques, custos além de uma

maior facilidade para tomada de decisdes.
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Outro ponto questionado foi a forma com que era adquirida a matéria prima
para a producdo. Novamente as respostas de ambos os participantes foram
semelhantes. Ambos afirmaram que é feito um cruzamento de dados entre a
capacidade produtiva do periodo e a quantidade de insumos a serem utilizados para
essa producdo, visando a capacidade de armazenamento. O sécio proprietario
afirma, ainda, que € considerado um estoque de seguranca para a aquisicao desses
insumos.

A aquisicdo de matérias primas € parte importante no que diz respeito ao
ambiente fabril, se realizado de forma correta, minimiza custos, desperdicio e
possiveis transtornos tanto na rotina do sistema produtivo, como na qualidade final
do produto.

Seguindo esse raciocinio Silva (2019 apud CAMPOS, 2010) afirma que o
setor de compras é importante e estd ligado ao aumento da lucratividade e,
consequentemente, ao desempenho competitivo da empresa.

Ainda segundo o autor, além do processo de compra, deve existir um bom
relacionamento com os fornecedores, ndo somente para receber as mercadorias de
forma correta, mas, em caso de uma urgéncia, para auxiliar na resolucdo do
problema.

Uma gquestdo com pequena divergéncia nas respostas foi a quantidade
meédia de producdo mensal. O gerente afirmou uma quantidade cerca de 20% maior
gue o proprietario. Essa diferenca deve-se, em parte, pelo grau de variabilidade da
producdo da empresa, que busca depender da demanda para produzir.

4.2 Concorréncia e Competitividade

Foram apresentadas aos participantes algumas questdes sobre a
concorréncia e competividade da empresa. Entre essas, como a empresa via seus
principais concorrentes.

Diante disso, 0 proprietario mostrou preocupacdo em relagdo aos
concorrentes, devido a empresa ser nova ho mercado e ter pequeno porte. Todavia
ele afirmou que o ponto principal para encarar a concorréncia € a qualidade do
produto: “A partir do momento em que eu tiver a qualidade do meu produto, ndo
tenho medo de concorréncia, com qualidade eu chego de peito aberto em qualquer

cliente...”
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O gerente afirmou que 0s concorrentes sédo oponentes que buscam sempre
inovar para conseguir novos mercados, seja por meio de qualidade ou qualquer
outro fator que fomente o mercado.

Outra questéo foi de que maneira a empresa buscava se destacar perante
0s concorrentes. Ambos responderam que se destacavam pela qualidade do
produto. O gerente acrescentou, ainda, que, além da qualidade, a empresa busca
agregar facilidade ao cliente e dar uma assisténcia de boa qualidade.

Leite et al. (2018) afirmam que qualidade e inovagcédo séo fatores cruciais
para a sobrevivéncia das empresas no mercado. Além disso, a gestdo da qualidade
influencia na competitividade, visto que busca diminuir a lacuna entre expectativa e
percepcao dos clientes.

No que diz respeito a competitividade, foi indagado sobre a forma como uma
definicdo de planejamento influencia na competitividade da organizacéo. Os dois
participantes afirmaram que existe grande influéncia do planejamento na
competitividade. O proprietario afirmou que tudo aquilo que se planeja previamente
tende a prosperar. Completou, ainda, apresentando um exemplo sobre a reducéo
do desperdicio com a definicdo de um planejamento. Segundo o gerente, apenas
com um bom planejamento bons resultados podem ser atingidos.

A percepcdo dos participantes, em relacdo ao tépico, evidencia que a
empresa, mesmo sendo de pequeno porte, preza pelo planejamento de suas
atividades, assim como pela qualidade de seus produtos.

Em consonancia a andlise dessa questdo, Galvdo et al. (2017, apud.
MARTIS e LAUGENI; 2006) afirmam que o planejamento e controle de producgéo
estdo diretamente ligados a competitividade da empresa, pois, por meio dela
buscam-se métodos e processos mais eficazes, além da analise para a tomada de
decisoes.

4.3 Caracteristicas do Planejamento e Controle de Producdo da Empresa.

Com o intuito de investigar a forma como o sistema de planejamento e
controle de producdo da empresa é utilizado, foram realizadas algumas perguntas.
Quando questionados se a empresa fazia uso de um sistema de PCP, os dois

respondentes confirmaram o uso. Sendo assim, foi perguntado se a empresa
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utilizava um software para a administracéo desse processo. Novamente a resposta
foi sim para ambos.

O uso de softwares de planejamento e controle de producdo auxilia em
todas as atividades que faz parte do sistema produtivo em geral. Tais softwares
administram desde a compra de matérias primas até o sistema logistico da venda
de produtos.

Seguindo esse raciocinio, Bianchini et al.(2017) corroboram dizendo que,
se a base de dados do software estiver correta, ele pode fazer previsdes de
demanda, estogues e de outros fatores de forma precisa, auxiliando no
gerenciamento da organizacgao.

4.4 Problemas na Organizacao

Seguindo a logica de que toda a organizacdo tem problemas a serem
enfrentados, foi dirigida aos sujeitos da pesquisa a seguinte pergunta: Qual o
principal problema enfrentado pela empresa?

Segundo o gerente, a empresa apresenta limitacdes no processo produtivo
devido a falta de infraestrutura: “Temos limitagcdes dentro do processo produtivo e
de vendas, acredito que a fabrica tenha chegado ao limite que sua infraestrutura
entrega.”

A  falta de infraestrutura € um grande limitador em todos os processos
organizacionais, pois, mesmo que haja capital humano, sem uma estrutura
adequada, os processos ficam limitados.

Ao ser questionado pela mesma pergunta o sécio proprietario e afirmou, que
o principal problema da empresa hoje é gerir o capital humano: “Eu vejo que da
minha parte eu esteja pecando em nao treinar melhor as pessoas que gerenciam
as partes de forma que as pessoas sejam mais claras e saibam cobrar os
resultados da melhor forma possivel”.

Sobre esse aspecto, Silva (2019) considera que o processo de treinamento
e desenvolvimento de pessoas é fundamental para que as organizacdes se
mantenham firme no mercado. O autor afirma ainda que por meio de treinamento
0os colaboradores adquirem e expandem caracteristicas essenciais para 0

desenvolvimento competitivo da empresa.
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Este estudo de caso visou a investigar o processo de planejamento e

controle de producdo de uma fabrica de paes congelados. Dessa forma, neste

capitulo, sdo apresentados e analisados os dados obtidos por um questionario o

qual 12 funcionérios da empresa responderam.

Foram analisados os perfis dos participantes a partir de caracteristicas

sociodemogréficas como: idade, sexo, estado civil, tempo de servico e faixa salarial.

TABELA 1: PERFIL DOS PARTICIPANTES

Variaveis

N° de participantes

%

Género
Masculino
Feminino
Outros

Faixa Etaria 18 a 25 anos

25a 35 anos
Mais de 35 anos
Estado Civil
Solteiro(a)
Casado(a)
Outros
Tempo de Servico
Menos de 1 ano
Mais de 1 ano
Mais de 2 anos
Faixa Salarial
De R$1100,00 a R$1500,00
De R$1500,00 a R$2000,00

Mais de R$2000,00

10

»

11

42

75

17

83

17

50

25

42

33

92

Fonte: Dados da Pesquisa, Sdo Pedro dos Ferros, MG. 2021.
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Conforme apresentado na tabela 1, a maioria da populacdo é do sexo
masculino, jovem, apenas 17% sao casados. A empresa apresenta um baixo
numero de rotatividade de colaboradores, sendo que 75% dos participantes ja estao
h& mais de um ano na organizagédo. No que diz respeito a faixa salarial, nenhum dos
colaboradores afirmou receber mais de R$2000,00. Esse fato se deve as
caracteristicas da populacdo entrevistada. De acordo com o IBGE (2020), os
rendimentos per capita sdo de R$1300,00 para o Estado de Minas Gerais.

A figura 1 apresenta a percepcdo dos funcionarios no que diz respeito a

definicdo do planejamento da empresa.

FIGURA 1: Planejamento da empresa segundo os funcionarios

0%

B Ootimo ®Bom M Regular “ Ruim

Fonte: Dados da Pesquisa. S&o Pedro dos Ferros, MG. 2021.

Nota-se 75% da populacdo pesquisada considera o planejamento da
organizacdo bem definido, o que demonstra um engajamento em alcancar o0s
objetivos por parte da empresa.

Segundo Farias (2016, apud PETROCCHI, 2007), planejamento € o ato de
se definir um futuro desejado e tudo que sera necessario para que ele aconteca, de
forma que a definicdo de um planejamento estratégico de forma correta auxilia na
realizacdo desse futuro.

Ao serem questionados sobre o sistema produtivo da empresa, 0sS

respondentes geraram dados conforme mostra a tabela 2.

TABELA 2: QUESTOES SOBRE O SISTEMA PRODUTIVO
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Questdes Respostas %
Vocé considera o sistema produtivo da empresa eficiente?
Otimo 5 41
Bom 5 42
Regular 2 17
Ruim 0 0
Vocé considera importante uma boa gestéo produtiva na empresa?
Otimo 8 67
Bom 4 33
Regular 0 0
Ruim 0 0
Existem melhorias a serem realizadas no sistema produtivo da empresa?
Otimo 4 33
Bom 8 67
Regular 0 0
Ruim 0 0
Na sua opinido, otimizando-se o sistema produtivo otimiza-se também os demais setores da
empresa?
Otimo 7 58
Bom 5 42
Regular 0 0
Ruim 0 0

Fonte: Dados da Pesquisa, Sdo Pedro dos Ferros. 2021.

De acordo com os dados obtidos, percebe-se que os funcionarios
consideram, em sua maioria, o0 sistema produtivo da empresa eficiente. No entanto,
todos afirmaram que ainda existem melhorias a serem desenvolvidas no setor.

De acordo com Serrano (2018 apud AMARAL, 2006), a melhor forma de
produzir de forma eficiente e competitiva € investindo em melhorias internas no
processo. Assim, 0s recursos podem ser usados de maneira correta, facilitando o
funcionamento do setor.

Outro aspecto observado foi a percepcdo dos funcionarios a respeito da
importancia da gestéao de producdo. Todos afirmaram que essa gestao é importante.

Tal anéalise estd de acordo com o que Silva e Ba (2015) apresentaram.
Segundo os autores, a administragdo da producgéo é o que faz o sistema produtivo
funcionar e, sendo assim, estdo ligados a todos os setores da empresa e até na vida
dos funcionéarios.

Foi questionado aos colaboradores da empresa a forma com que eles
avaliavam a comunicacdo entre o gerente e os demais funcionarios, os dados

obtidos correspondem a imagem 3.
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Figura 3: Avaliagdo da comunicagéo entre os niveis tatico e operacional.

17%

B Otimo ®Bom ®Regular “ Ruim

FONTE: Dados da Pesquisa, S&o Pedro dos Ferros. 2021.

Ao analisar os resultados, foi possivel concluir que a comunicagao entre 0os
niveis tatico e operacional tem algumas falhas, ja que 34% dos respondentes a
consideram regular ou ruim.

Conforme Devessa (2016 apud RIBEIRO, 2008), a comunicag&o dentro de
uma organizagdo é um componente fundamental para a eficiéncia e eficacia dela,
sendo ela responsavel pelas interacdes internas e externas da empresa.

Outro dado pesquisado foi a percepcéo dos colaboradores sobre o quéo

competitiva a empresa aparenta ser. A imagem 4 traduz os dados coletados.

FIGURA 4: Grau de competitividade da empresa segundo funcionarios.

B Otimo ®™Bom MRegular “ Ruim

FONTE: Dados da Pesquisa, S&o Pedro dos Ferros. 2021.
Feita a analise dos dados pdde se concluir que a empresa aparenta ser
competitiva, visto que apenas 8% dos respondentes consideram regular o nivel

de competitividade da empresa.



134

7

De acordo com Miorando (2018), a competitividade é o que garante a
sobrevivéncia de uma empresa diante do mercado atual. Silva (2018) afirma ainda
gue o grau de competitividade de uma organizagéo é correspondente a capacidade
de inovacdo, aliada aos conhecimentos técnicos e praticos sobre as influéncias
internas e externas da atividade realizada, a fim de garantir a permanéncia da
empresa no mercado.

Ainda sobre a competitividade da empresa, foi perguntado a opinido dos
participantes sobre a ligacdo entre planejamento e controle de producdo e
desempenho competitivo, as respostas foram tabuladas conforme mostra a figura
5.

FIGURA 5: Relagéo entre 0 PCP e o] desempenho competitivo

8%

B Otimo ®Bom ™ Regular “ Ruim

Fonte: Dados da Pesquisa, S&o Pedro dos Ferros. 2021.

Analisando os dados, nota-se que 92% dos participantes consideram a que

o grau de competitividade estd diretamente ligado ao planejamento e controle de
producao.

As evidéncias encontradas estdo de acordo com o que Peres et al. (2016)

gue afirmam que o planejamento e controle de producédo sdo uma ferramenta que

— por abordar fatores como qualidade, flexibilidade, prazos e inovagcbes —

influencia diretamente no grau de competitividade da empresa.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A analise dos resultados deste estudo evidenciou que a empresa em
guestao tem um processo de planejamento e controle de producédo estruturado, o
qual tem um papel importante no grau de competitividade. Isso leva a concluir que

o sistema produtivo, mesmo com algumas falhas, mostra-se eficiente.
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Nessa perspectiva, hotou-se que a qualidade € o principal fator competitivo
da empresa, e que ela tem a percepcao da importancia do planejamento e controle
para a manutencdo da competitividade. A sistematizacdo da producao é realizada
por meio de um software, e busca trabalhar com poucos estoques visando a um
processo de Just in Time, valorizando a qualidade e as atividades logisticas em
geral.

Diante da analise dos resultados obtidos, notamos a viabilidade de melhoria
em alguns processos, tendo a perspectiva de que a correcdo de falhas, aliada as
praticas ja utilizadas pela empresa, fariam com que ela tivesse maior eficiéncia em
todos os setores, fazendo com que as expectativas de uma ascensao no mercado
sejam alcancadas.

Os dados estudados mostram uma deficiéncia na infraestrutura da empresa,
influenciando diretamente nos processos produtivos e de logistica. Portanto,
sugere-se um maior investimento no que diz respeito a infraestrutura, visando
otimizar todos os setores da organizacgao.

Péde se notar, também, uma deficiéncia na comunicacao hierarquica dentro
da empresa, em que troca e a compreensao de informacdes e ordens de servico
sdo prejudicadas. Isso influencia sistemicamente tanto nos fatores fisicos da
producdo quanto no clima organizacional, que sdo de suma importancia para o
desenvolvimento e consolidacdo da empresa no mercado. Diante disso,
recomenda-se que a empresa invista em treinamentos aos seus funcionarios,
sobretudo nas liderancas, buscando ndo s6 a melhoria comunicativa, mas também

uma melhora do clima organizacional.
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WunNIVERTIX

FACULDADE VERTICE — UNIVERTIX
SOCIEDADE EDUCACIONAL GARDINGO LTDA. - SOEGAR

QUESTIONARIO

Pesquisa elaborada pelos alunos Lucas Felicio Neves e Mario Bruno Machado Alves do curso
Bacharelado em Administracdo da Faculdade Vértice - Univértix, para o Trabalho de Concluséo de
Curso, sob o titulo: Planejamento e Controle de Produc¢ao. Estudo de Caso em Uma Fabrica de
Paes Congelados Numa Cidade do Interior de Minas Gerais, apresentado ao curso de Ciéncias
Contabeis da Faculdade Vértice — Univértix, como requisito parcial & obten¢éo do titulo de Bacharel.

Peco a sua colaborag&o por meio das respostas a este questionario. Vocé néo sera identificado
e as respostas serdo usadas unicamente para fim desta pesquisa.

Agradeco antecipadamente sua contribuicéo.

1) Qual sua faixa etaria?
( )18a25
( )25a35
( )+35

2) Qual seu sexo?

() Masculino
() Feminino
() Outros

3)Qual seu estado civil?

() Solteiro

( ) Casado

() Outros
4) Ha quanto tempo vocé trabalha na empresa?

() Menos de 1 ano

( ) Mais de 1 ano

() Mais de 2 anos
5) Qual sua faixa salarial?

( ) R$1100 a R$1500

() R$1500 a R$2000

() Mais de R$2000
6) A empresa tem um planejamento bem definido?
im
ao
arcialmente

20

()
()
()



7) As atividades a serem realizadas por vocé, sdo transmitidas de forma clara e objetiva?

( ) Sim.
() Nao.
() Parcialmente.

8) Vocé considera o sistema produtivo da empresa eficiente?
im

ao
arcialmente

oZ20

(
(
(

— N

9) Vocé considera a empresa competitiva?

() Sim.
( ) Nao.
( ) Parcialmente.

10) Existe uma boa comunicacao entre os funcionarios e os gerentes ?

() Sim.
( ) Néo.
() Parcialmente.

11) As matérias primas utilizadas pela empresa sao de boa qualidade?

( )Sim
( ) Néo
() Parcialmente

12) Vocé considera importante uma boa gestéo produtiva na empresa?

() Sim
( ) Nao
() Parcialmente

13) Existem melhorias a serem realizadas nos processos produtivos da empresa?
( )Sim

( ) Néo
() Parcialmente

141

14) Na sua opinido, o desempenho competitivo da empresa esta diretamente ligado ao planejamento e

controle da produgédo?

() Sim
( ) Nao
() Parcialmente

15) Na sua opinido, otimizando o processo produtivo, otimiza — se também os outros setores da

empresa?

( )Sim
( ) Nao
() Parcialmente
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WunIvVERTIX

FACULDADE VERTICE — UNIVERTIX
SOCIEDADE EDUCACIONAL GARDINGO LTDA. - SOEGAR

ENTREVISTA

Pesquisa elaborada pelos académicos Lucas Felicio Neves e Mario Bruno Machado Alves do curso
Bacharelado em Administragdo da Faculdade Vértice - Univértix, para o Trabalho de Conclusdo de
Curso, sob o titulo: Processo de Planejamento e Controle de Producgéo. Estudo de Caso em Uma
Fabrica de Pades Congelados Numa Cidade do Interior Mineiro apresentado ao curso de
Administracdo da Faculdade Vértice — Univértix, como requisito parcial & obtencéo do titulo de Bacharel.
Peco a sua colaboragdo por meio das respostas a esta entrevista. Vocé ndo sera identificado e as
respostas serdo usadas unicamente para fim desta pesquisa. Agradeco antecipadamente sua
contribuigéo.

Socio proprietério:

1 - Qual suaidade?
R =42 anos.

2 — Qual seu sexo0?
R = Masculino.

3 —Qual seu nivel de escolaridade?
R = Ensino Médio Completo.

4 — Cargo ocupado na empresa?
R = Sécio Proprietario.

5 - Qual afuncédo desempenhada dentro da organizacéo?
R = Administrador operacional da Empresa.

6 — A empresa utiliza de um processo de Planejamento e Controle de Producé&o?
R = Sim.

7 - De que forma o processo produtivo é administrado e realizado no dia a dia?
R = Primeiramente, observa- se a demanda, e as condi¢cdes de producdo e armazenamento, a partir
dai geraram-se as ordens de producao.

8 — Como sao elaboradas as ordens de producéo?

R = S&o elaboradas perante os pedidos, mediante a demanda dos pedidos. E aquilo que falei no inicio,
a gente primeiro analisa os pedidos, a capacidade de producéo e a capacidade de entrega e a parir
dai, é feita a ordem de producao.

9 — Qual a média mensal de produgao da empresa?

R = Tem a capacidade e o que realmente 28.000 mil kg.

10 - Como se d4 a aquisicao e o controle de matéria prima?

R = Também analisa a média de producdo, média de consumo semanal como a maioria dos produtos,
nds conseguimos entregar semanalmente, a gente analisa um estoque de seguranca que € em torno
de 5 a 7 dias e procura trabalhar os pedidos e compra de matéria prima em cima disso.

11 - A empresa utiliza algum software de Planejamento e Controle de Producé&o?
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R = Sim.

12 — De que forma a empresa vé seus principais concorrentes?

R = Como o mercado ainda é novo, e quando eu descobri esse mercado na regido, nao tinha quase
ninguém fazendo e as empresas que ja faziam eram empresas muito grande de regido metropolitana,
regides maiores, tendo como base Centro este a propria marca para hoje estar batendo na nossa porta
gue é de Sao Paulo, entdo eu vejo a concorréncia com muita preocupacao. Por que todos eles nao
maiores, s6 que eu sempre falo um ditado... “Quanto maior a capacidade de eles adaptarem em regibées
diferentes das deles, e pior, como a gente esta na mesma microrregido, a nossa capacidade de
adaptacao é muito maior que as desses concorrentes maiores, agora nds temos concorrentes também
na nossa microrregido, no caso em Manhuacu. Também tem um cara fazendo a minha preocupacéo e
em termo de qualidade eu sempre falo o seguinte: A partir do momento que eu tiver a qualidade do
meu produto, eu ndo tenho medo da concorréncia, com qualidade eu chego de peito aberto em qualquer
cliente e garanto o meu produto e o cliente atento a qualidade, o resto a gente consegue ir manobrando.
O principal é o produto ter qualidade, tem que ser bem feito.

13 - De que forma a empresa busca se destacar perante os concorrentes?
R = Pela qualidade.

14 — Na sua opinido, de que forma um planejamento produtivo bem definido influencia na
competitividade da empresa?

R = E o que eu sempre falo aqui, na padaria, tudo que a gente pesa para executar depois a gente
minimiza trabalho, diminui desperdicios e séo coisas que impactam no custo final do produto. Vocé
imagina um produto que vocé pesa no processo produtivo de forma mais aberta antecipando os erros,
antecipando os imprevistos que pode vir a acontecer, vocé consegue executar aquilo com maior
eficiéncia, assim, vocé minimiza o retrabalho. Entdo, vocé otimiza o trabalho e a produc¢éo evitando o
desperdicio. Ex: Uma embalagem se vocé sabe que vai dar 15 pacotes, eu vou gastar tempo para datar
0s 15 pacotes, mas se na hora sé soltar 14, vocé concorda comigo que foi perdido tempo de fazer 1 a
mais e eu ainda corro o risco de perder aquela embalagem porque vai ter que colocar nova data,
desmanchar e fazer uma outra coisa? Entdo, isso impacta diretamente no custo final porque gastou
mais tempo para fazer e refazer e aquilo que eu estava esperando fazer eu ndo conseguiria aquele
resultado porque no meio do processo algo deu errado.

15 — Na sua opinido qual o principal problema enfrentado pela empresa?

R = Tirando a minha falta de capacidade, talvez, administrava boa parte do problema aqui e meu, hoje
esta muito complicado. Vocé talvez na minha parte eu esteja pecando em nao treinar melhor as pessoas
que gerenciam as partes de forma que as pessoas sejam mais claras e saibam cobrar os resultados da
melhor forma possivel. O que vem acontecendo hoje é a falta de comunicacéo. Ela estraga e faz a
gente ter prejuizo e perder essa competitividade porque pensa comigo... Eu quero te passar alguma
situacdo para ser feita a padaria, eu chego e passo para vocé de forma que acho que esta claro pra
VOC&, mas as vezes o seu entendimento néo ficou t&o claro assim o de vocé passar para 0s outros vai
sé diminuindo a clareza dos objetivos que a gente precisa alcancar, é esse gerenciamento mais na
forma de lider que busco as pessoas que consiga pessoas de forma positiva, mostrando o que é o
certo, chamando a pessoa para fazer o certo, colocando a pessoa como parte do processo. Eu acho
gue nessa parte nos estamos pecando principalmente os lideres de cada setor. Cada um tem um tipo
de pensamento e ndo estdo tendo um pensamento em comum. A lideranca aqui da padaria tem que
ter a mesma percepcdo e 0 mesmo objetivo. Ex: tem o turno da manhé e o da tarde. O turno da manh@,
ndo pensa igual ao da tarde, acaba que no final do dia um puxa para um lado e o outro puxa para o
outro, e se os dois estivesse puxando para 0 mesmo sentido, os resultados seriam melhores. Entéo, é
muito interessante porque as vezes por falta de habilidade minha com a lideranca, as liderancas
pensam em competir entre eles, pensam em terceirizar os problemas se o outro largou. Desse jeito eu
vou deixando assim também, entdo é isso que acho que se eu deixar a desejar, em conseguir controlar
essa situacdo melhor a partir do memento que todo mundo tiver no¢des gerenciais sdo os resultados
gue a padaria precisa € que a pessoa entenda que ela é parte daquilo, porque se ela nao fazer ela vai
desmotivar o outro a fazer e que se todo mundo tivesse naquela situacdo de produzir e entregar
resultados, com isso, a gente iria conseguir um resultado melhor, entéo, eu falo que essa parte ai eu
que estou pecando de néo ter escolhido as pessoas certas para ocupar o0 cargo certo e acompanhar
os resultados de cada um. Eu ndo consigo acompanhar o resultado dos 40 colaboradores, mas das
liderancas sim.
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RESUMO

A importancia do marketing esta na relacdo de satisfacao e fidelizacdo do cliente
através do produto que é alvo da oferta, portanto encontrar a melhor forma de divulgar
sua marca, seu produto e que torna a competitividade da empresa acirrada, e isso liga
diretamente a importancia de um marketing ao crescimento da empresa e mais ainda
a sua manutencao ativa no mercado (KOTLER; KELLER, 2012). Este estudo tem
como objetivo geral elaborar um plano de marketing que atenda as expectativas da
empresa no ramo de supermercados, e objetivos especificos propostos para este
estudo séo: verificar se a empresa possui um plano de marketing e sugerir acées
mercadoldgicas voltadas as a¢des promocionais e de relacionamento com os clientes.
Para contemplar esses objetivos 0 estudo seguiu a seguintes etapas metodolégicas:
pesquisa bibliogréafica para construcéo do referencial, estudo de caso com o gestor de
marketing, analise e discussdo dos dados, apresentacdo de um plano de acdo de
marketing e conclusdo. Com esse estudo conclui-se que a empresa preocupa-se com
essa area e vem buscando formas de ampliar seu marketing e que o trabalho vem
sendo realizado e o plano de acdo apresentado servira para reforcar o trabalho de
marketing ja em execucao pela empresa.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing; plano de marketing; investimento; satisfagéao.

1 INTRODUCAO

O momento de corrida e de disputa no cenario comercial, desperta no
consumidor uma atencéo diferenciada para o que ele considerada como essencial, ou
seja, a lei da oferta, o que faz com que as organizacdes sintam necessidade de investir
em seus produtos e consequentemente na divulgacdo dos mesmos para enfrentar a
concorréncia em vantagem superior ou igual (GHISLENI, 2017).

A importancia do marketing esta na relacdo de satisfacdo e fidelizacdo do

cliente através do produto que € alvo da oferta, portanto encontrar a melhor forma de
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divulgar sua marca, seu produto e que torna a competitividade da empresa acirrada,
e isso liga diretamente a importancia de um marketing ao crescimento da empresa e
mais ainda a sua manutencao ativa no mercado (KOTLER; KELLER, 2012).

Las Casas (2017) coloca que o marketing relaciona-se principalmente com o
fato de que o cliente satisfeito proporciona a empresa o prazer do dever cumprido, ou
seja, proporciona lucro para empresa que € o objetivo final de todo e qualquer
marketing, o retorno do investimento. Enxergar no cliente suas expectativas de
compras e transformar isso em realidade de venda é um dos desafios do marketing
gue deve ser elaborado a partir das necessidades da empresa e do conhecimento do
mercado.

Um bom planejamento se torna importante para que a empresa que necessita
do plano de marketing, ndo se perca em suas vontades, portanto conhecer bem a
empresa, sua capacidade de investimento, seu local de atuacao, seus concorrentes,
seus produtos e seus colaboradores, € algo que faz diferenca e é importante para a
implementacédo de um plano de marketing (CRUZ, 2016).

Quando um plano de marketing atende as expectativas da empresa, o cliente
busca necessariamente por essa empresa através da fidelizacdo e dos desejos
atendidos em relacdo a oferta dos produtos de qualidade e a prestacdo de servico
realizada (CRUZ, 2016).

Turchi (2019), explica que a utilizacdo da tecnologia como 0 uso da internet,
também é um importante recurso que principalmente a empresa do ramo varejista

pode utilizar para alavancar seu negdcio e afirma também que:

[...] os pequenos empreséarios precisam focar basicamente em ter ou
estruturar um planejamento do seu negdcio; criar uma presenca digital, que,
entre outras coisas, pode ser iniciada com um site ou blog bem estruturado,
repleto de informag6es que ajudem seu cliente a decidir na hora da compra.
(TURCHI, 2019, p.129)

Estudo sobre marketing sempre sao importantes e justifica-se pela mudancga
constante que o mercado apresenta o que faz com que as empresas precisem
atualizar e levar até seus clientes informacfes novas sobre os seus produtos e
valores. Utilizando os recursos da midia e da tecnologia a empresa consegue se
conectar ao consumidor e conhecer suas demandas mais urgentes nessa era digital,
e quando essa demanda é ampliada a produtividade da empresa cresce e a
perspectiva de ampliacdo de seus negocios vai para aléem de seu espaco

geograficamente ocupado (KOTLER, 2017).
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A partir dessas colocagfes alguns questionamentos sao possiveis de serem
abordados: Como uma empresa do ramo de supermercados pode melhorar seu
desempenho em marketing, para permanecer ativa no mercado? Quais as estratégias
de marketing que devem ser priorizadas pela empresa para que ela ndo se perca em
seu investimento de divulgag&o e promog&o?

Este estudo tem como objetivo geral elaborar um plano de marketing que
atenda as expectativas da empresa no ramo de supermercados, e objetivos
especificos propostos para este estudo sao: verificar se a empresa possui um plano
de marketing e sugerir agcbes mercadoldgicas voltadas as ac6es promocionais e de
relacionamento com os clientes.

A relevancia desse trabalho para sociedade se da pelos beneficios que o
consumidor tem quando conhece e avalia a empresa que deseja frequentar,
comparando seus precos e beneficios em relacdo as demais e assim ter a
oportunidade de conhecer a concorréncia e o direito da escolha.

Neste estudo a técnica utilizada foi a de estudo de caso, com abordagem
guantitativa na qual sera apresentada uma proposta de cronograma de acfes para a
empresa, uma vez verificada a existéncia ou ndo de um plano de marketing ja em

desenvolvimento pela empresa.
2.REFERENCIAL TEORICO
2.1 O CONCEITO DE MARKETING

As mudancas ocorridas no mundo atual sdo perceptiveis a todos, no meio
empresarial essas mudancas também apareces nitidamente, o que faz com que as
empresas invistam em propostas que as permitem diferenciar-se umas das outras,
seguindo essa linha esta o marketing, cujo conceito varia a medida que surgem novas
teorias e novos modelos administrativos, a forma pela qual ocorre essa relagdo com
0 marketing pode definir a permanéncia ou ndo da empresa no mercado (BARROS
NETO, 2018).

Barros Neto (2018), acrescenta ainda que as mudangas no conceito de
marketing se d&o conforme as cobrancas do mercado e as exigéncias dos
consumidores, uma empresa nao pode se apegar a uma estratégia que nao se condiz
com as perspectivas de seus clientes. Nesse sentido conhecer os caminhos para o

sucesso e enfrentar a concorréncia globalizada, significa aplicar corretamente o
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conceito de marketing, que néo é tdo simples e pode variar muito conforme a viséo e
0 conhecimento de quem o aplica.

Marques (2013, p.3), explica que a palavra inglesa “marketing” origina-se de
“‘market”, significando mercado, apesar de, tecnicamente, ndo existir uma tradugao
direta para marketing poderia relaciona-la a algo como “mercadear” ou “mercantilizar”,
relacionando diretamente a pratica de negociacdo, venda e compra de produto.
Portanto que marketing € todo envolvimento entre empresa mercado e consumidor,
visando atingir um grupo e suas necessidades como consumidores e satisfacéo.

Las Casas (2017, p.18), define Marketing como:

Area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacdes de troca, orientadas para a criacdo de valor dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empresa ou individuos através
de relacionamentos estaveis e considerando sempre o ambiente de atuacéo
e 0 impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

A American Marketing Association (AMA, 2008, s.p), d4 um conceito mais
amplo: “Marketing € a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes,
parceiros e para a sociedade como um todo” nesse aspecto o conceito de marketing
abrange todas as caracteristicas de negociacdo de um produto, partindo de sua
producdo até sua chegada ao consumidor .

Rocha; Ferreira; Silva (2012) dao a definicdo de marketing quando o relaciona
a todo um processo social ligada diretamente a satisfacdo do cliente e afirmam que:

Marketing é um processo social, por meio do qual sdo reguladas a oferta e a
demanda de bens e servigos para atender as necessidades da sociedade.
Marketing € uma tecnologia gerencial, que busca ajustar a oferta da
organizacdo a demandas especificas do mercado, utilizando como
ferramental um conjunto de principios e técnicas. Marketing é uma orientacao
da administracdo, que reconhece que a tarefa primordial da organizacao é
proporcionar maior satisfacdo ao consumidor, atendendo a suas
necessidades, levando em conta seu bem-estar no longo prazo, respeitadas
as exigéncias e limitacdes impostas pela sociedade e atendidas as
necessidades de sobrevivéncia e continuidade da organizagdo. (ROCHA;
FERREIRA; SILVA, 2012, p. 4)

Kotler e Armstrong (2007), apresentam uma definicdo para marketing em que
afirmam que “marketing € muito mais que uma fungao organizacional isolada é uma
filosofia que orienta toda a organizacéo, e sua meta € satisfazer o cliente de forma
lucrativa, criando relacionamentos baseados em valores com clientes importantes”,

com esse conceito os autores explicam os valores sentimentais que os clientes criam
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em relacdo a um produto e baseado nesses valores produzindo efeitos satisfatorios
nesse cliente.

O conceito de marketing, ndo ficou apenas relacionado a divulgacéo e ao
preco ele também se relaciona a outras caracteristicas como a embalagem, a entrega
rapida da mercadoria associada a seguranca do transporte, a qualidade no
atendimento e demais variaveis que agregam valor ao produto e também compde o
conceito de marketing dentro de uma proposta inovadora, perceber o que o mercado
precisa e o que ira satisfazer o cliente, atendendo suas necessidades mais imediatas
(LAS CASAS, 2017).

Moretti, Oliveira e Souza (2018, p. 131), “Marketing surgiu como area de
conhecimento no inicio do século XX em universidades norte-americanas”. Mediante
esse conceito de marketing, ele aparece como disciplina nas escolas, mas
inicialmente com o intuito de analisar os problemas que as empresas possuiam e todo
0 processo de distribuicdo de seus produtos para buscar solu¢cdes mais viaveis e que

tornasse mais dindmico esse processo para as empresas de forma a gerar lucros.
2.2 0S 4 P'S DO MARKETING

Os 4 P'S do marketing também conhecido como mix de marketing, séo
conceitos atemporais, ou seja acompanham o conceito de marketing independente da
época e da evolucdo e processos ocorridos na trajetoria de qualquer empresa.
Conhecidos também como Marketing Mix os 4 Ps se referem a: produto, preco, praca
e promoc¢dao, em que o produto de relaciona a mercadoria, 0 preco € o valor atribuido
a esse produto juntamente com seu custo, a praca o local da instalacdo ou o ponto
estratégico da empresa e a promocao que corresponde a diferentes estratégias de
negociagao do produto e eles séo fundamentais para o posicionamento das empresas
no mercado e, com certeza com o relacionamento entre empresa e clientes
(MORETTI, OLIVEIRA E SOUZA, 2018).

Kotler e Keller (2012) mostram que os 4P’s séo ferramentas utilizadas pelos
administradores de marketing, para que o cliente possa se sentir satisfeito e que as
suas necessidades sejam supridas para auxiliar a empresa em alcancar seus
objetivos, 0 que se observa, porém € que a percepc¢ao e o entendimento de que o

cliente precisa e aquilo que |he traz satisfacdo sao pecas fundamentais para
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desenvolver uma estratégia de marketing, pois a antecipacdo da necessidade do
cliente pela empresa seré um fator que a levara ao sucesso.

O primeiro dos mix apresentado € o produto que tem relacdo com o que é
tangivel, que o cliente deseja obter para suprir uma necessidade direta ou indireta,
mas também tem sua relacdo com o intangivel como ideias, habitos, atitudes, valores,
principios, crengas entre outros. Sendo o principal o motivo de desenvolvimento e
investimento da empresa ele envolve a qualidade, o design e a embalagem, cores,
tamanhos, linhas, branding e servicos agregados, como garantia, assisténcia e
treinamento (ORSINI, 2016).

Dentro da area da moda, pode-se dizer que o produto segue um ciclo de vida,
0 que significa que a “moda é mais evolucionaria do que revolucionaria” (COBRA,
2015, p. 26), com isso o autor afirma também que a embalagem, o design, a cor, tudo
isso influencia no produto o que torna o produto as vezes a algo temporario ou a um
bem permanente, podendo variar de acordo com o propdésito de producdo desse
produto.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 4), “o produto é qualquer coisa que possa
ser oferecida ao mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo”, portanto
cria-se um produto com expectativa em sua ascensao dentro do mercado associado
a satisfacdo do cliente.

Para Las Casas (2017, p. 185) “produto pode ser definido como o objeto
principal das relacdes de troca que pode ser oferecido num mercado para pessoas
fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfagdo a quem o adquire ou consome”.

O preco é o também um mix que esta relacionado a todo servico que envolve
o produto, desde a matéria prima que o constitui quando se trata de produto tangivel
até o consumo final desse produto independente do tipo de produto. O preco descreve
toda a trajetéria de custo do produto até esse encontrar o seu destino, que € o
consumidor. Considera que “o preco € o elemento mais flexivel do composto de
marketing, ja que pode ser ajustado conforme as variagées do mercado” (MADRUGA
et al, 2011).

Para Basta et al (2006, p. 39) “antes de definir pregos, a organizagao deve
considerar quais sdo os objetivos de marketing relativos a seu produto”. O prego
precisa acompanhar a expectativa de venda do produto e seus valores agregados

precisam também atender ao cliente, é através do preco que a empresa define sua
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permanéncia no mercado, se fortalecendo ou enfraguecendo em relagédo a seus
concorrentes.

A localizacdo da empresa, o ponto de distribuicdo do produto precisa ser bem
pensado e planejado, ou seja, a praca, outro mix que € indispensavel ao éxito e
consolidacdo da empresa no mercado, Basta et al (2006, p. 40), afirma que “praca é
o local ou meio pelo qual é oferecido o produto, trata-se de planejar e administrar
onde, como, quando e sob que condicdo o produto sera colocado no mercado,
logistica”.

Por ultimo cita-se a promocao que segundo Madruga et al ( (2011, p. 105) “a
promogéao voltada para o consumidor final tem por objetivo aumentar as vendas em
curto prazo ou ajudar a obter uma participacdo no mercado em longo prazo.” A
promocado associa 0 desejo de obter o produto a acessibilidade desse produto ao

consumidor, proporcionada por uma vantagem de compra mesmo que temporaria.

2.3 O CONCEITO DE PLANEJAMENTO DE MARKETING (PLANO DE
MARKETING)

O planejamento é um processo utilizado para realizar algo organizadamente e
se relaciona com a forma de prestacéo de servi¢co das empresas, e esse planejamento
precisa ser descrito em todos 0s seus aspectos, portanto, muitos empresarios acham
que é um custo alto e desnecessario, 0 que os levam a desvalorizar esse processo
tomando iniciativas aleatérias desmerecendo o planejamento e pelo contrario é
importante verificar o quanto ele é essencial para todas as organizacdes seja ela
micro, pequena ou grande. Para implantar deve ter um objetivo, diagnostico decisao,
acao e avaliacao (OLIVEIRA, 2016).

Planejar sempre foi importante para as empresas, seja para pequeno ou longo
prazo, com objetivos e metas estipulados através de estratégias definidas e
elaboradas a partir do conhecimento da empresa, ele funciona como uma
identificando oportunidades e riscos advindos desse planejamento e Cobra (2015)

afirma que:

‘O plano de marketing identifica as oportunidades mais promissoras no
negocio para a empresa. Mostra como penetrar com sucesso, obter e manter
as posicoes desejadas nos mercados identificados. Efetivamente, o plano de
marketing € a base na qual os outros planos da empresa devem estar
montados; define as metas, principios, procedimentos e métodos que
determinam o futuro; é efetivo, desde que envolva um compromisso por parte
de todos os que contribuem para o sucesso, do presidente ao funcionario da
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expedicao e embalagem, e a medida que ele esteja atualizado com o sempre
mutavel meio ambiente mercadolédgico.” (COBRA, 2015, p. 88).

Mattar (2011) apresenta o planejamento em trés niveis: estratégico, tatico e
operacional, que atende as empresas conforme suas necessidades. O estratégico
analisa o ambiente interno e externo, assim como as relacdes existentes na empresa
no que se refere a area econOmica, politica e social, analisando também as
concorréncias dessa empresa, para agir estrategicamente a favor da empresa. O
planejamento tatico utiliza-se da tatica que envolve as areas de producéo, marketing
e financeiro. E por ultimo o planejamento operacional, se relaciona com a orientacao
e alocacgédo de recursos para cumprir o plano tatico. Esses planos seguem essa ordem
no que se refere a execugdo se um plano.

A realizacdo de um plano de marketing possibilita a empresa desenvolver
estratégias que proporcione seu crescimento no mercado e, sobretudo enfrentar a
concorréncia, pois o plano além de desenvolver estratégias de venda, requer também
um estudo mais aprimorado do mercado, para que enfrentando a concorréncia,
conquiste clientes e tenha sucesso nos seus negocios (SZINWELSKI, 2015).

O planejamento de marketing aplicado na hora certa e com a estratégia certa €
capaz de alavancar uma empresa colocando-a em vantagem a seus concorrentes,
pois a partir de um planejamento bem estruturado ela se torna mais competitiva,
melhora o desempenho e torna-se mais atrativa no mercado, além de proporcionar
um avanco econdmico em que o cliente é cativado para se fidelizar (SILVA; PEREIRA,
2015).

Segundo Madruga et al (2011, p. 98).

Num plano de marketing ndo se pode esquecer de definir a empresa, pois
nela é que se busca a orientagdo basica para o que vem depois. Além disso,
o plano deve incluir uma analise ambiental que retrate fielmente a situagéo
do mercado e da empresa nele inserida. Mas é preciso definir claramente a
abrangéncia de tal andlise, que pode referir-se, por exemplo, a uma marca
(caso existam varias) a uma categoria de produtos, a produtos novos ou a um
segmento de mercado.

O plano de marketing é que influencia diretamente na inteligéncia estratégica e
competitiva das empresas e também de seus clientes para que essa empresa 0
conquiste e assim o fidelize. Essa ferramenta poderosa possibilita um melhor
entendimento de seu segmento de atuacdo, possibilitando a criacdo e oferta de

produtos e servicos que atendam a necessidade de seu publico-alvo. (LIMA, 2020)
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E importante destacar que o plano de marketing precisa seguir algumas acgdes
para ser elaborado, essas acbOes devem ser colocadas em um cronograma,
estipulando os prazos para o desenvolvimento dessas acdes, pelo menos para o prazo
de 12 meses, essas acdes poderdo ser avaliadas e até mesmo refeitas na medida em
que o plano vai sendo aplicado, porém com cautela e seguranca para que 0s objetivos
iniciais sejam preservados e para que as metas da empresa sejam alcancadas
(SEBRAE, 2019).

As formas de elaboracdo e execucdo de um plano de marketing se evolui a
medida que surgem novas teorias e novos modelos administrativos, a busca por inovar
0s conhecimentos e esta sempre atualizado é uma necessidade que o administrador
vem tentando superar, sao os desafios que as organizacfes enfrentam em um mundo
globalizado e extremamente competitivo (BARROS NETO, 2018).

2.4 AS FERRAMENTAS TRADICIONAIS E AS FERRAMENTAS ATUAIS DE
MARKETING

2.4.1 Marketing tradicional

Marketing tradicional esta relacionado a uma forma de focalizar o produto que
€ o alvo do marketing, além disso, ele utiliza uma forma de divulgacédo que atinge um
grande publico e sado realizadas através da tv, radio e anancios de um modo geral,
como propagandas em TV e radio, anincios em jornais e revistas, anuncios em
banners, mala direta, catalogos, folhetos, outdoors e placas (PAREDES, 2016).

O marketing tradicional trabalha na expectativa de conseguir novos clientes e
acaba esquecendo-se de fidelizar os ja existentes, isso fez também com que ele fosse
sendo substituido por outras formas de divulgacdo. Hoje se observa a necessidade
nao apenas de conquistar novos clientes, mas também o de manter aqueles ja
existentes como fiéis a sua empresa, por isso a importancia da propaganda com essa
finalidade (PAREDES, 2016).

Kotler e Keller (2012, p. 542) revelam que “os objetivos da propaganda devem
resultar de decisdes previamente tomadas sobre o mercado-alvo, o posicionamento
da marca e o plano de marketing”.

Frankenthal (2017), explica que o marketing tradicional, ndo deve ser
abandonado, ser considerado ultrapassado, os modelos e as suas ferramentas ainda

continuam valendo, e é necessario que as ferramentas do marketing tradicional sejam
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aprimoradas, remodeladas e porque néo passarem por transformacdes que a
tecnologia pode proporcionar.

A combinacéo entre o marketing tradicional e o marketing digital pode ser o
resultado perfeito e estratégico para que a empresa obtenha resultados melhores e
mais eficientes na divulgagéo de seu produto. Utilizar de todos os recursos advindos
da tecnologia a favor do marketing garante estratégias inovadoras e benéficas em prol

do crescimento e aparecimento da empresa (FRANKENTHAL, 2017).

2.4.2 Marketing Digital

O marketing digital se relaciona a qualidade e quantidade de alcance das
divulgacdes, por estar diretamente ligado a tecnologia presente principalmente nas
redes sociais, através das linguagens utilizadas nessas divulgacdes e a velocidade de
alcance ilimitada possibilitando a empresa a conquistar novos clientes em todas as
partes (COSTA et al, 2015).

O marketing digital € a propaganda, ou seja, a publicidade online, marketing
web, publicidades na internet, em que a internet é a ferramenta de uso de marketing,
referem-se a utilizacdo efetiva da internet como uma ferramenta de marketing, em
gue o comportamento on line de consumidores séo utilizados como estratégia para
explorar os desejos da clientela (TORRES, 2009).

Segundo Vaz (2008), o marketing tende a mudancas cada vez maiores em

funcao da era digital:

Estdo mudando com advento de comunicacdo da web 2.0, redes sociais,
blogs, dentre outros que promovem novas interagdes dos internautas no
ciberespaco. A nova tendéncia de pesquisar mercados, divulgar produtos,
servigos e marcas corporativas nesse ambiente virtual € que podemos definir
como o objetivo principal do marketing digital. (VAZ, 2008, p. 36).

As mudancas seguindo a evolugdo tecnoldgica sdo importantes tanto para a
empresa quanto para o cliente e as redes sociais ainda é a ferramenta de marketing
gue mais as empresas utilizam, visto que atraves dela consegue atingir um publico
bem diversificado incluindo com uma grande variedade de idades. “As redes sociais
sdo ambientes onde o0s usuarios sdo cadastrados e passam a compartilhar
informacdes como fotos, videos, mensagens e textos, além de interagir com outros
membros, criando listas de amigos e comunidades” (TELLES, 2010, p. 25).

O facebook, o twitter, o instagram, os blogs e o whatsapp, séo os destaques

das redes sociais, aqui fotos, videos e textos sao divulgados, e funciona com uma
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bomba na hora de divulgacéo, atingindo alvos inesperados, um complementa o outro,
através de acdes de marketing e integracdo da comunicagdo com outras midias
sociais, formam um mix de divulgacdo (KANAANE E RODRIGUES, 2016).

3. METODOLOGIA

Este estudo tem como objetivo elaborar um plano de marketing que atenda as
expectativas da empresa no ramo de supermercados e para tal foi realizada uma
pesquisa bibliografica em artigos, teses, dissertacdes e informacdes sobre literatura
em marketing que proporciona o aperfeicoamento do conhecimento com carater
exploratdrio para que possa se ter uma maior relagcdo entre o tema proposto e o que
pretende estudar.

Lima e Mioto (2007), afirmam que a pesquisa bibliografica € um procedimento
metodoldgico importante na produgdo do conhecimento cientifico capaz de gerar,
especialmente em temas pouco explorados, a postulacdo de hipoteses ou
interpretacdes que servirdo de ponto de partida para outras pesquisas.

Para Gil (2014, p. 50), “a principal vantagem da pesquisa bibliografica reside
no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais
ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente”. [...]

A natureza usada para elaboracédo do presente estudo € a aplicada. Santos e
Filho (2012, p.87), definem a “pesquisa aplicada como um objetivo imediatista, pois o
investidor tem pressa no retorno do recurso a ser aplicado”.

Neste estudo a técnica utilizada foi a de estudo de caso e segundo Gonsalves
(2011, p.69) “destaca que no geral, o estudo de caso ao realizar um exame minucioso
de uma experiéncia objetiva colabora na tomada de decisdo sobre o problema
estudado, indicando as possibilidades para sua modificacdo”.

O estudo de caso foi realizado em uma empresa da rede de supermercados,
localizada na cidade de Matip6 - MG, na Zona da Mata Mineira , sua populacéo é de
aproximadamente 18.816 habitantes possui uma area territorial de 26.6990 kmz, sua
principal fonte de renda é a agropecuéaria e o destaque é a cafeicultura, atualmente se
destaca também por sediar a Faculdade Univértix (IBGE, 2016).

A abordagem adotada neste estudo € qualitativa que segundo Camillo (2018),

a pesquisa qualitativa é aquela que usa entre outras técnicas, a andlise de conteudo
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e clareza em sua escrita, ndo havendo necessidade de apresentar resultados
numeéricos em porcentagens, valores absolutos e dados estatisticos. Os resultados
foram descritos através de uma discusséo clara em gque os objetivos sao atingidos
atraveés da exposicao de ideias de forma logica e consistente.

A escolha por esta abordagem se deve ao fato de que, através desse método,
foi possivel, além de identificar o estagio em que se encontram o0s conhecimentos
acerca do tema que esta sendo investigado e elaborar conhecimentos que possam ter
aplicacao pratica num determinado momento.

Foram realizadas observa¢cdes na empresa, que segundo Queiroz et al. (2007)
a observacao participante pode ser entendida como uma técnica qualitativa, e com as
informacBes necessarias sobre a empresa, como Estrutura Organizacional
destacando os trabalhos de marketing, sera apresentado um Plano de Marketing com
as acOes detalhadas que atenda as expectativas da empresa no ramo de
supermercados que apresentara os objetivos, metas e estratégicas para o plano a ser
executado.

Neste trabalho de pesquisa de campo foi realizada uma entrevista através de
questionario com perguntas semiestruturadas que para Rodrigues (2008), a entrevista
é tratada como:

A técnica mais pertinente quando o pesquisador quer obter informacdes a
respeito do seu objeto, que permitam conhecer sobre atitudes, sentimentos e
valores subjacentes ao comportamento, o que significa que se pode ir além
das descri¢cdes das ac¢bes, incorporando novas fontes para a interpretacdo
dos resultados pelos préprios entrevistadores (RODRIGUES, 2008, p.141).

Os dados coletados foram analisados e apresentados através de gréaficos e

tabelas, tabulados no Microsoft Excel, versdo 2013, através de estatistica descritiva.

A analise dos dados pode ser definida como, um conjunto de procedimentos
intermediarios de elaboracdo, organizacdo ou tratamento estatistico dos
dados ou achados coletados na investigacéo, com o objetivo de fornecer sua
adequada classificacdo, codificacdo, tabulacdo, computacdo, organizacéo,
descricdo e apresentacdo e de fundamentar a fase de interpretacdo ou de
tomada de deciséo. (RAUEN, 2015, p. 341).

As etapas para organizagao do trabalho seguiram a seguinte ordem: pesquisa
bibliografica, estudo de caso, pesquisa de campo e coleta de dados, anélise e
discusséo dos dados, apresentacao de um plano de acao de marketing e concluséao.

RESULTADOS E DISCUSSOES
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4.1 ANALISE DA PESQUISA DE CAMPO

Para atingir os objetivos propostos por esta pesquisa e as respostas as
guestdes problemas colocadas apresenta-se a seguir a discussdo da pesquisa de
campo realizada através de questionario com perguntas semiestruturadas e aplicada
ao gestor da empresa responsavel pelo setor de marketing, que também serviu
juntamente com os estudos realizados para dar origem ao plano de marketing aqui
apresentado.

A empresa possui um gestor que trabalha diretamente na realizacdo do
marketing interno da empresa, que informou que a empresa destina mensalmente o
capital que varia de R$800,00 a R$1.200,00 para essa finalidade e que esse valor é
usado integralmente na divulgacéo de produto.

Voltan (2017), explica que ndo basta definir valores para que um plano de
marketing seja desenvolvido € preciso que ele atenda as necessidades da empresa e
esteja alinhado a missao, valores e objetivos. O plano bem elaborado € a vitrine das
acOes da sua empresa € uma amostra do que esta por vir e precisa ser muito bom.

Boone (2009), conceitua marketing como o processo de planejar e executar
uma proposta com estabelecimento de precos, promocédo e distribuicdo de ideias,
produtos e servicos para atingir os objetivos da empresa a fim de criar trocas que
satisfagam metas individuais, conhecendo os desejos da empresa ou seja a missao
definida.

Nesse aspecto ao perguntar ao gestor se ele tem definido qual é a misséao,
visdo e valores da empresa ele respondeu que “a missdo € poder expandir em alto
nivel visando o bom atendimento e qualidade para nossos clientes, cada dia mais
agregando valores e conhecimento para que possamos fazer um bom trabalho”

O gestor responsavel pela area de marketing respondeu sim quando o
perguntou se conhece as ferramentas que existem na area de marketing, e que sao
as redes sociais o0 foco de divulgacdo da empresa e citou o Facebook, Instagram e
Whatsapp e também anuncio nas radios da regiao.

Casorotto (2020), explica que embora muitas pessoas pensem que o marketing
nas redes sociais se limita a publicar posts no feed, existem muitas outras atividades
envolvidas: planejamento; producdo de conteudo; interacdo com o publico;

investimento em anuncios; monitoramento; otimizacao da estratégia.
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Sobre o diferencial que a empresa apresenta em relacdo aos seus concorrentes
o gestor respondeu “procuramos atender melhor os clientes, facilitar a compra através
de aplicativos, promover ofertas, facilitar a compra de produtos deixando-os bem
expostos”.

Albrecht e Bradford (1992, p. 1) ressaltam que:

Para que sua empresa seja bem-sucedida, vocé precisa vender aquilo que o
cliente quer comprar; para saber o que ele quer vocé precisam saber quais
s8o as suas vontades, necessidades, atitudes e tendéncias de compra.
Portanto, é preciso que vocé execute uma abordagem sistematica para entrar
em contato com seus clientes, de forma tal que esse conhecimento resulte
numa vantagem competitiva no mercado.

Para completar o gestor respondeu que a empresa possui escritorio para
atendimento aos clientes, escritorio fiscal, area de vendas, acougue e investe em
delivery, e realizam promog¢des semanalmente.

Observa-se que o gestor procura utilizar dos recursos disponiveis e que a
empresa oferece para desempenhar suas funcées buscando um trabalho que faca
com que a empresa de destaque dentre seus concorrentes e que tenha seus produtos

aceitos e divulgados entre seus clientes.

4.2 ACOES DO PLANO DE MARKETING

Para apresentacéo do plano marketing foi levado em consideracéo a inclusédo
de diversas acbGes de mercado em formato de cronograma para um periodo
equivalente a 12 meses de planejamento, ou seja, a médio e longo prazo, que se bem
desenvolvidas fortalecerdo as tomadas de decisbes da empresa, com maior
seguranga e orientacao.

Las Casas (2017, p. 114) explica que o plano de ac¢do € uma das principais
etapas de um plano de marketing, sendo que o formato final do plano de acéao é
praticamente o de um resumo das atividades pretendidas para um determinado
periodo, sendo representado por uma espécie de um cronograma de atividades

mercadolégicas que compreende todo esse planejamento.

Agdes do plano | JAN | FEV | MAR | ABR | MAIO | JUN | JUL | AGOST | SET | OUT | NOV | DEZ

de marketing

Criacdo de uma | X
agenda digital
para Calendério
de Marketing e
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Redes Sociais
para lojistas

Inplantacéo de
um sistema de
controle
gerencial

Pesquisa de
Mercado para
identificar o]
perfil do cliente

Organizacdo de
cadastro de
cliente

Promocéo
Carnaval
(Semana de
descontos em

bebidas e
carnes)
Mudanca no
visual dos
funcionarios,
novos
uniformes.
Criacdo de novo
layout de
entrada.

Promocédo dia
do consumidor
(com divulgagéo
em carros de
som, e redes
sociais).

Sorteio de
Pascoa,
divulgacdo da
empresa em
redes sociais e
sorteio de uma
cesta de
chocolates.
(Curte, comente
e compartilhe
poste do
sorteio).

Curso e
treinamento
para 0s
funcionarios
sobre
atendimento ao
cliente.

Mala direta
eletrbnica feita
com os dados
de clientes em
potencial para
envio de
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contetdo para
eles.

Pesquisa de
satisfagdo  do

cliente — pés
venda (Via
Whatsapp).

Promocdo dias
das maes, nas
compras acima
de 100,00 vocés
concorrem a
uma Cesta de
Café da Manha.

Promocgéo dias
dos namorados
(Curta, comente,
e compartilhe no
Instagram e
Facebook poste
do Nnosso
sorteio) para
concorrer a um
presente
surpresa para a
namorada  ou
namorado.

Propaganda em
radios locais e
carros de som.

Panfletagem de
produtos mais
vendidos, com
promocodes
mensais.

Dia  saudavel:
promocdo em
verduras,
legumes e
frutas.

Promocgéo dias
dos pais (Curta,

comente, e
compartilhe no
Instagram e
Facebook o]
poste do nosso
sorteio e
concorra a um
relégio
masculino).
Més da
valorizacao
profissional,
escolha do

funcionario mais
dinamico, bbénus
de gratificagéo.
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Promocéo

Cosme e
Damiéo com
15% descontos
(balas, pirulitos,
e salgadinhos).

Distribuicdo de
panfletos com
produtos em
promocéao

Aplicacéo do
Endomarketing
(Comunicagéo
interna,
participactes
em eventos,
videos
institucionais,
ambiente
inspirador).

Promocéo dia
das Criangas,
malabaristas e
distribuicdo de
pipocas na
véspera do dia
das criancas
com divulgacéo
em redes sociais
e propagandas.

Analise da
concorréncia, e
mapeamento de
compras dos
clientes.

Promocobes
Black Friday
com divulgacéo
em redes sociais
e propaganda
(produtos com
giro menor
maior desconto,
e produtos com
giro maior
menor
desconto).

Promocgbes de
Natal e Ano
Novo, com
sorteio para
clientes

cadastrados e
em cada compra
serd  entregue
um cupom para
sorteio.

Estratégias de
negociacdo com
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fornecedores, e

sistema de
bonificacéo.
Sorteio em X

redes sociais de
uma cesta de
Natal (Curte,

comente e

compartilhe

poste do

sorteio).

Decoragdo da X
loja fisica para o

Natal.

Foto com o X
Papai Noel

gratuita para
quem  realizar
sua compra nos
dias 22, 23 e 24.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Conforme pesquisa de campo realizada com o gestor de marketing, pode-se
constatar que a empresa preocupa-se com essa area e vem buscando formas de
ampliar seu marketing e que o trabalho vem sendo realizado, mas para que ocorra
melhorias dentro de uma empresa € preciso que haja comprometimento com todo
servico realizado por ela, ndo pode apenas focar em um setor e esquecer-se de outro,
€ necessario que todos estejam atentos e atuantes nesse sentido

Porém pode-se constatar que a empresa precisa investir em capacitacdo para
gue todos os colaboradores apresentem o mesmo potencial para o atendimento e
vendas, uma vez que eles lidam diretamente com o cliente e que sdo responsaveis
pela apresentacdo da imagem da empresa para o cliente. Além disso, € necessario
ressaltar que a organizacao das géndolas dentro do estabelecimento tem um fator de
extrema importancia na eficacia do marketing de supermercados, uma vez que as
zonas quentes, que comumente sdo a entrada e o lado esquerdo do ambiente, sédo os
pontos mais quentes que mais necessitam de cuidado. Sugere-se, entdo, que as
gondolas e ilhas de maior destaque estejam inseridas nesses locais.

Um plano de marketing deve conter as principais datas comemorativas do ano,
que sdo as molas do comeércio e o plano de acdo apresentado busca levar até a

empresa algumas ac¢des que poderao alavancar as vendas, nesse intuito este estudo
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além de conhecer o trabalho de marketing desenvolvido pela empresa, buscou
também contribuir para o crescimento da empresa e sua permanéncia no mercado
com um diferencial em relacéo a seus concorrentes.

Conclui-se, portanto que o estudo aqui apresentado atendeu aos objetivos
propostos inicialmente e que mudangas constantes acontecem no mercado e fazem
com que as empresas precisem atualizar-se para levar até seus clientes informacdes
sobre os seus produtos e valores e que 0 uso correto dos recursos da midia e da

tecnologia séo o ponto chave para o sucesso da empresa.
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RESUMO

O presente estudo buscou compreender e relacionar valores, consumo e producéo do
tema gestdo socioambiental no meio académico. A metodologia empregada
constituiu-se no uso da pesquisa de natureza quantitativa, de carater descritivo
exploratério, no campo basico, a partir da técnica estudo de caso. O procedimento
utilizado foi o levantamento de dados por meio de questionarios estruturados contendo
18 questbes aplicados totalmente on-line na plataforma Google forms para 71 alunos.
Observou-se gue os valores pessoais dos académicos e outros consumidores estao
diretamente conectados a suas atitudes no que diz respeito a aspectos
socioambientais. Os habitos de consumo dos alunos sdo amplamente influenciados
pelos seus valores de sustentabilidade. A percepcao dos alunos é de que apesar de
ndo serem detentores de conhecimento tdo aprofundado a respeito de
sustentabilidade e responsabilidade social, seus valores, crencas e no¢cdes de ética
motivam a optar por marcas que respeitem empregados, a sociedade e o meio
ambiente. Embora a analise dos resultados tenha demonstrado um interesse
significativo dos alunos em projetos socioambientais o interesse nao foi 0 mesmo
quando a questdo era adquirir mais especializacdo na area. E cabivel que estudos
futuros venham a aprofundar mais sobre os valores e habitos de consumo dos
individuos, além de buscar maiores informacfes que sejam U(teis para que as
empresas que querem ser social e ambientalmente mais responsaveis possam buscar
orientacdes em novos estudos.

PALAVRAS-CHAVE: Gestao Socioambiental, Sustentabilidade, Meio Ambiente,

Consumo.

1 INTRODUCAO

Um novo estudo internacional da Unilever, realizado em Londres (Reino Unido),
demonstra que a expectacédo do publico no que se refere ao impacto social e ambiental
positivo das marcas tem aumentado e ressalta que 33% dos consumidores tém usado
as credenciais de sustentabilidade como critério de escolha. Tal tendéncia de
consumo subiu ainda mais em paises emergentes como, india (88%), Brasil e Turquia

(85%) onde os impactos negativos de uma gestao irresponsavel sdo mais diretos e
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representados pela escassez de recursos como agua e energia, além da pobreza
alimentar e m4 qualidade do ar (UNILEVER, 2017).

Pesquisas apontam que 83% dos brasileiros consomem em conformidade com
seus valores pessoais, optando por empresas que defendem e se comprometem com
as causas de seu interesse. Causas essas geralmente relativas a debates ambientais,
de género, direitos LGBT etc. O que demonstra que as companhias que se posicionam
e adotam melhores praticas ambientais e sociais tém mais chances de atrair
consumidores comparadas as que se mantem neutras (EXAME, 2019).

Em decorréncia disso, a demanda de auxiliar o cliente na sua decisao de
consumir ou ndo um produto ou servigo fez criar-se os “selos verdes” ou “eco selos”.
Atualmente, a procura pelo selo global de sustentabilidade é liderada por empresas
brasileiras ja que no inicio de 2020 ja havia dez companhias de capital aberto e mais
5.800 pequenas e médias empresas na fila para conseguir a certificacdo (MARTINS,
2021).

Na primeira semana de dezembro de 2020, a Bolsa de Valores do Brasil (B3)
divulgou a 162 carteira do indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE B3), valida de
4 de janeiro a 30 de dezembro de 2021 e que conta com ac¢des de 39 empresas de
15 setores. Baseado no fechamento de 25 de novembro, juntas as empresas detém
R$ 1,8 trilhdo em valor de mercado que corresponde a 38% do valor total de mercado
das companhias com ac¢fes negociadas na B3 (VALOR INVESTE, 2020).

Segundo o ISE B3 (2020), o objetivo do indice criado em 2005 é estimular
melhores praticas de sustentabilidade nas empresas e ajudar investidores nas suas
tomadas de decisdes. Para o indice, foram convidadas as empresas com as acfes
mais liquidas da bolsa das quais 78 se inscreveram e 45 foram elegiveis. Comparado
ao ultimo indice houve uma alta de 69% ja que 46 se inscreveram e 36 foram elegiveis.

O debate de topicos sociais e ambientais esta presente desde que a sociedade
compreendeu que sao incontaveis nossas necessidades e finitos N0ssos recursos
naturais. Na Ultima década, o tema vem sendo debatido mais fortemente no contexto
administrativo, ja que cada dia mais tanto as empresas do ambito privado quanto
publico vem sendo interpeladas em relacédo aos impactos que suas atividades causam
ao meio ambiente (MIRANDA; MORETTO, MORETO, 2019).

Miranda, Moretto e Moreto (2019) explicam ainda que, em meio a essa

discussdo, surgem vérias ideias baseadas nas mais diversas crenc¢as. Alguns dos
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exemplos extremistas sdo o negacionismo dos fatos apresentados até hoje ou a ideia
de que as adversidades sociais e ambientais tomaram uma proporgao tao grande que
talvez seria impossivel parar ou fazer retroceder os danos ja causados. Nesse
contexto, o marketing enxerga uma oportunidade em potencial de crescimento da
empresa com base na manutencdo das boas praticas da gestdo dos aspectos
ambientais.

Para Silva, Lima, Farias e Oliveira (2018), mesmo com o aumento da discussao
a respeito da gestdo ambiental e sua importancia nas estratégias da empresa, 0s
avancos no meio académico ainda sao pequenos em comparacdo ao alcance do
tema.

Com base nos dados e posicionamentos apresentados, surgiu a questao que
norteou este estudo: Como os valores pessoais dos académicos em Administracao se
conectam as suas atitudes quando o assunto é gestao socioambiental?

Portanto, o objetivo deste estudo foi compreender essa problematica e
relacionar valores, consumo e producdo do tema no meio académico. O estudo
também pretende avaliar o comprometimento dos estudantes de Administracdo em
trés niveis: a influéncia da sustentabilidade nas atitudes de consumo, a percepcéo
sobre os valores de sustentabilidade dos consumidores comuns (que nao estéo
inseridos nas areas ambientais) e a pretensao de se envolver futuramente com a area
da gestdo socioambiental.

Essa pesquisa se justifica pelo fato de haver novas oportunidades de mercado
para as organizacdes que adotam medidas para a gestdo responsavel e pela
existéncia de lacunas no campo da producédo académica na area de gestao ambiental.
Ademais, € importante ressaltar que, além das atuais necessidades sociais e
ambientais, a educacdo ambiental é relevante para um extenso grupo de profissionais
gue podem influenciar diretamente o0 ecossistema e o meio social por suas atitudes na
gestdo de companhias. Logo, € preciso conhecer 0 interesse, valores e
comprometimento do académico com o ambito socioambiental, pois isso representara

as novas tendéncias de mercado.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 GESTAO SOCIOAMBIENTAL
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Conforme o Dicionario On-line de Portugués (2021), gestdo pode ser definida
etimologicamente como “Ac¢do de gerir, de administrar, de governar ou de dirigir
negocios publicos ou particulares; administracdo.” Define-se, ainda, o adjetivo
socioambiental como “problemas e processos sociais, tendo em conta sua relagéo
com o meio ambiente: desenvolvimento socioambiental.”

O meio ambiente é formado por um agrupamento de componentes que se
relacionam de uma maneira que a mudanca de um afeta alguns ou todos os demais.
Nesse sentido, Boff citado por Nigro (2011, p.23), define que “sistema significa um
conjunto articulado de inter-retro-relacionamentos entre partes constituindo um todo
organico. Ele é mais do que as proprias partes, um sistema dinamico sempre
buscando seu equilibrio e se regulando permanentemente” (BOFF CITADO POR
NIGRO 2011, p.23).

A sustentabilidade do negécio vem de uma gestdo socioambiental efetiva que
originalmente engloba aspectos econdmicos, sociais e ambientais. Segundo Roche
(2017) em meio as discussdes e pesquisas da relacdo entre crescimento econémico
e meio ambiente, na década de 1970, surgiu o conceito de desenvolvimento
sustentavel.

Silva, Lima, Farias e Oliveira (2018) salientam que, em 1972, comecaram a
surgir novos debates a respeito da tematica ambiental: a Conferéncia Internacional do
Meio Ambiente Humano, em Estocolmo (Suécia); e, no Brasil, a pauta ganhou
destaque em 1981, com aprovacao da Lei n°® 6.938, com a fixacdo de objetivos e
instrumentos da Politica Nacional de Meio Ambiente (PNMA), que visava conciliar o
comprometimento do desenvolvimento econdmico com a conservagcao ambiental.
Desde entdo, tais ideias foram progressivamente difundidas e impulsionadas
mundialmente objetivando conscientizar tanto 0 meio privado quanto publico.

As principais conferéncias ambientais foram representadas por Pena (2021) e

resumidas no Quadro 1 a seguir.

Quadro 1 — Principais conferéncias ambientais.

Nome Oficial Ano Cidade Paises Resultados
Conferéncia das | 1972 Estolcomo 113 Foi declarado o
NagBes Unidas (Suécia) incontornavel
sobre o0 Meio direito das futuras
Ambiente geracbes e a
Humano populacéo
mundial de
viverem em um
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(Conferéncia de ambiente com
Estocolmo) saudavel e sem
degradacdes
Conferéncia das | 1992 Rio de Janeiro | 172 Declaracdo do
Nacdes Unidas (Brasil) Rio sobre Meio
sobre 0 Ambiente e
Ambiente e o Desenvolvimento
Desenvolvimento ; a Agenda 21; Os
(Eco-92) Principios para a

Administracao

Sustentavel das
Florestas; a
Convencdo da
Biodiversidade; e
a Convencédo do

Clima.
Capula Mundial | 2002 Johanesburgo | 189 Tematica do
sobre 0 (Africa do Sul) desenvolvimento
Desenvolvimento sustentavel
Sustentavel (Rio apoiado na
+10) utilizagéo e

conservagdo dos
recursos naturais
renovaveis e a
reafirmacdo dos

Objetivos de
Desenvolvimento
do Milénio
(ODM).
Conferéncia da | 2012 Rio de Janeiro | 193 Ponderacdo das
ONU sobre o (Brasil) politicas
Desenvolvimento ambientais e a
Sustentavel (Rio produgdo de um
+ 20) documento final

intitulado O futuro
gue gueremos,
onde foi reiterada
uma sSérie de
COMpromissos.

Fonte: PENA, (2021).
Nos anos subsequentes, crescentemente s&o exigidas das organizacdes

atitudes em acordo com sustentabilidade e responsabilidade social.

Para Roche (2017), “a sobrevivéncia dos recursos naturais e dos grupos sociais
tem como base o reconhecimento da inadequag¢ao econdmica, social e ambiental do
padrao de desenvolvimento das sociedades contemporaneas.”

Conforme Comini (2016), pode-se dizer que o viés socioambiental dos negécios

tem como objetivo melhorar a condicdo de vida dos individuos e conservar a
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biodiversidade, e isso s6 é possivel quando camadas socioecondmicas menos
favorecidas tém acesso a condi¢Oes sociais e econdmicas fundamentais.

O combate a pobreza requer uma atencdo especial voltada para as causas
dessa vulnerabilidade social da populacdo de baixa renda. A pobreza ndo advém
somente de fatores econdmicos, contudo, sua erradicacdo esta relacionada ao
aumento de ativos de uma determinada populacdo. O capital fisico formado por terras
e bens materiais; o capital humano que abrange educacao, saude e poder de trabalho;
e 0 capital social que representa a natureza das relacdes sociais (COMINI, 2016).

Ferraz, Prado, Parron e Campanha (2019) acrescentam ainda o conceito do
capital natural, esse que ndo depende da acdo humana para sua existéncia pois é um
estoque natural que gera ao longo do tempo bens ou servicos quando utilizados pelo
homem. Em um ponto de vista ecoldgico, o capital natural ndo deve ser visto apenas
com um estoque ou juncdo de elementos naturais, jA que compreende todo um
processo de interacdo dos ecossistemas que mantem o equilibrio ecoldgico
(CONSTANZA et al., 2017).

A gestdo ambiental e a responsabilidade social, ao longo dos ultimos anos,
mostraram-se mais que necessarias e, nesse contexto, tais praticas sobressairam
como ferramentas gerenciais para a criagdo de condi¢cdes de competitividade as
organizacdes, em empresas de todos os segmentos e tamanhos. Com as pesquisas
e convencodes internacionais dos ultimos anos, nota-se que a pratica da gestédo
socioambiental vem se aprimorando gradualmente entre as organizacdes (PEREIRA;
MOREIRA, 2018).

2.2 VALORES DO CONSUMIDOR

Segundo Andreucci (2019), a prodigalidade dos produtos e meios de
comunicacao torna possivel oportunidades de consumo em tempo integral. Paralelo a
isso, 0s produtos e servicos tém sido analisados mais amplamente pelo consumidor
que ndo leva em conta somente a fungdo pratica, mas também emocionais e
existenciais.

Por meio do processo de socializacdo que engloba familia, amigos e outros
grupos que ele faz parte, o individuo cresce aprendendo a estabelecer preferéncias,
percepcdes e valores. Sendo conduzido a perceber os fenbmenos sociais e decidir

como esses serdo assimilados (COBRA, 2009).
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Com isso, a sociedade passa a demandar do sistema politico-econédmico uma
aplicac@o responsavel das riquezas naturais tencionando a sua sustentabilidade, a

qual é possivel ser descrita mais efetivamente como:

(...) o conjunto de processos e acfes que se destinam a manter a vitalidade
e aintegridade da Mée Terra, a preservacao de seus ecossistemas com todos
os elementos fisicos, quimicos e ecolégicos que possibilitam a existéncia e a
reproducédo da vida, o atendimento das necessidades da presente e das
futuras geracdes, e a continuidade da expansdo e a realizacdo das
potencialidades da civilizagcdo humana em suas varias expressdes (BOFF,
2012, p.14).

O comportamento do consumidor motivado por seus valores, que podem ser
considerados motiva¢gBes primarias, € um processo muito mais complexo do que o
simples consumo de um produto, servico ou marca. Moldados pela cultura, crencas,
moral, conhecimentos, artes, leis, habitos e costumes adquiridos pelo individuo no
convivio em sociedade o seu processo decisério ndo € estatico. Em razao disso, o
comportamento do consumidor tem se mostrado uma das areas que mais geram
davidas na Administracdo e no Marketing (ZAFANELI; TROCCOLI; SCATULINO,
2016).

A mesma sociedade que ndo abre mdo do consumo, tampouco renuncia aos
seus valores e se pergunta: qual a contribui¢cdo que determinado produto traz
para minha saude, para minha comunidade e para o planeta? Para conciliar
tudo isso o consumidor estd muito mais consciente, ndo apenas no sentido
ambiental, mas também no social e identitario. Busca entender de quem
compra, de que é feito o produto, impactos causados, quem mais consome e
gue tipo de atitude a empresa tem em relacdo aos seus colaboradores e a
comunidade (ANDREUCCI, 2019, p.1).

Para Zafaneli, Troccoli e Scatulino (2016), os individuos tendem a consumir
marcas cujos valores estdo em conformidade com os seus. Buscando construir sua
identidade social e firmar seu senso de pertencimento por meio das suas relacdes de
consumo com as marcas e com o0s bens, ponderando nas suas escolhas
fundamentado em seus valores pessoais. O que explica o fato de certas vezes o0s
valores da representatividade sobrepor o valor utilitario quando o consumidor reflete
sobre suas escolhas.

Ao chegar em um consenso a respeito da compreensao das necessidades e
do comportamento dos diferentes tipos consumidores, a organizacédo pode obter um
desempenho superior no mercado comparado aos concorrentes mediante a
satisfacdo dos clientes. Desse modo, as ofertas atuais e 0os novos produtos, bem como
as comunicacoes direcionadas a esses grupos, podem e devem ser moldadas em

conformidade com os valores pessoais mais proeminentes (GIRALDI; IKEDA, 2010).
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2.3 ESTRATEGIA EMPRESARIAL E GERACAO DE VALOR SOCIOAMBIENTAL

Por extensdo, Michaelis (2015) define estratégia como “Arte de utilizar
planejadamente os recursos de que se dispde ou de explorar de maneira vantajosa a
situacdo ou as condi¢des favoraveis de que porventura se desfrute, de modo a atingir
determinados objetivos.” De modo classico, por estudantes e empresas estratégia tem
sido descrita como um plano administrativo para alcancar resultados com base na
missdo e objetivos da organizacdo. Contudo, frequentemente, definimos de uma
forma diferente da que realmente usamos, os colaboradores quando questionados
sobre a estratégia que a organizacdo deles de fato seguiu comumente notaram que o
que fizeram difere do que queriam fazer (MELLO, MELLO, 2018).

Maroto (2007) citado por Mello e Mello (2018) explica que séo trés 0s processos
estratégicos: andlise estratégica; formulacdo da estratégia, e implantacdo da
estratégia. Contudo, na prética, alguns fatores influenciam esse processo durante o
percurso o que produz uma constante interacdo entre as diferentes fases da
estratégia.

Para Nobre (2016), a influéncia social e governamental das Ultimas décadas
marcadas pela degradacdo ao meio ambiente, firmaram a importancia da
sustentabilidade nas organizacdes. E possivel assegurar que isso aconteceu quando
as empresas comecaram a adicionar estratégias voltadas para o avanco sustentavel
em suas operacoes.

Conforme Kotler e Keller (2006), o marketing tem a premissa de identificar e
satisfazer as necessidades sociais de forma lucrativa e pode ser definido como um
processo social e de gestdo, em que individuos e grupos obtém o que necessitam e
guerem por meio da criagcéo, oferta e troca de produtos e valores.

O marketing de qualquer categoria, seja digital, verde ou outros, contribuem
diretamente na venda dos produtos da empresa, através desse recurso as
empresas conseguem expressar sentimentos e agdes que acabam
convencendo os consumidores a adquirir os produtos de forma fécil,
satisfazendo a necessidade de cada um. E necessario também que as
organizac8es implantem todas essas ac¢des e todos estejam envolvidos, para
alcancar os objetivos e se tornar uma empresa verde e consciente quanto a
preservacdo da natureza (LANGE; TRINDADE; MARQUES, 2018, p.1).

Tachizawa (2005), citado por Pereira (2018), afirma que existe um novo
paradigma organizacional, em que o0 posicionamento em areas focadas no

gerenciamento de protecdo ao meio ambiente e questdes sociais sdo mais
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importantes que a estrutura achatada das novas organizacdes. A capacidade finita do
sistema natural e o interesse cada vez maior do cliente se inter-relacionar com
empresas responsaveis, criaram um modelo organizacional que institui a adequacéo
da empresa em uma dimensdo ética em relacdo a sociedade e meio ambiental
reintegrando-a ao caminho da responsabilidade social.

A sustentabilidade e o marketing sdo importantes aliados para a gestdo
socioambiental das empresas. As organizacdes que aliam producéo, problema social
e protecdo ao meio ambiente além de obter vantagem no mercado competitivo
promovem um equilibrio onde consumidores, empresas e meio ambiente se
beneficiam (LANGE; TRINDADE; MARQUES, 2018).

2.3.1 PRODUCAO ACADEMICA

Para que gestores desenvolvam atitudes objetivando intervir de forma
participativa em etapas decisérias que representam alteracbes, para melhor, do
atributo ambiental faz-se necessaria a existéncia de processos educativos, que
proporcionam nocdes e habilidades (BERTE, 2012).

Silva, Lima, Farias e Oliveira (2018) propuseram, em sua pesquisa, uma analise
quantitativa dos artigos publicados ao longo do periodo de 2006 a 2015. Os resultados
que formularam se encontram na Tabela 1. Ainda que de modo discreto, houve um
crescimento constante das publicacdes a respeito da Gestdo Ambiental. O ano que
mais se publicou foi 2010, com 33 artigos representando 15% de todas as publicacdes
dos ultimos 10 anos. Em 2007, houve o menor numero de publica¢des (10). A maior
variagdo na publicagcdo de artigos foi entre 2010 e 2011 quando o namero caiu em

menos 16.

Tabela 1 — Quantitativo de artigos por ano.

Ano Quantidade de Frequénciarelativa Frequéncia acumulada
Artigos (%) (%)
2006 17 7,91 7,91
2007 10 4,65 12,56
2008 19 8,84 214
2009 27 12,56 33,96
2010 33 15,35 49,31
2011 17 7,91 57,22

2012 21 9,77 66,99
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2013 26 12,09 79,08

2014 25 11,63 90,71

2015 20 9,3 100
Total 215 100 100

Fonte: Silva et al., 2018.

Em conformidade com Pereira (2018) que pesquisou sobre artigos da temética
Gestao socioambiental publicados no Encontro de Estudos sobre Empreendedorismo
e Gestédo de Pequenas Empresas (EGEPE) nos anos de 2000 a 2016, o tema ainda
precisa ganhar forga no ambito da gestdo. Dos 771 artigos publicados nos anais do
Evento, somente 21 (2,7%) se enquadravam em areas como: sustentabilidade, gestéao
ambiental, gestdo social, gestdo socioambiental, meio ambiente e responsabilidade

social.

3 METODOLOGIA

Marconi e Lakatos (2017), citados por Medeiros (2019), definem que a atividade
cientifica consiste em obter a verdade pela comprovacdo da hip6tese por meio da
observacao da realidade e a teoria cientifica. Assim, desenvolve-se o conjunto regrado
de atividades a serem realizadas para alcancar o objetivo com maior seguranca e
economia de recursos, chamado método.

O objeto de estudo da atual pesquisa foram os académicos do curso de
Bacharelado em Administracdo, por estes representarem o futuro da gestéo
socioambiental. A escolha da instituicdo de ensino se deu de forma obijetiva ja que até
a data do inicio da pesquisa era a Unica no municipio que abrangia o Ensino Superior.
Apds contactada, a empresa se dispds a colaborar com a pesquisa.

A faculdade pesquisada possui cursos de graduacgao, pés-graduagao e cursos
técnicos. Situada na Zona da Mata mineira, mais precisamente no municipio de
Matipd, que conta com uma populacéo estimada em 19.005 mil pessoas, segundo 0
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Durante o segundo semestre de
2021, quando foi realizada a pesquisa a campo, as turmas disponiveis eram
respectivamente do segundo, quarto, sexto e oitavo periodo. A populacdo foi
composta por 71 (setenta e um) alunos regulares. Com o auxilio da calculadora
amostral do site Comentto, foi feito o calculo amostral, com grau de confianga de 90%

e uma margem de erro de 5% indicando a amostra de 51 alunos.
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De acordo com Pereira, Shitsuka, Parreira e Shitsuka (2018), este estudo pode
ser caracterizado como uma pesquisa de natureza quantitativa, cujos dados coletados
podem ser matematicamente analisados por meio de porcentagens, estatisticas e
probabilidades, entre outras técnicas matematicas. Estudo de carater descritivo
exploratdrio, que busca descrever, por meio da coleta de dados, determinada
populacdo e/ou fenbmeno e tornar determinado problema explicito e criar uma
hipotese sobre sua resolu¢cdo. No campo basico que engloba verdades e interesses
universais, que busca gerar novos conhecimentos para o0 avanco cientifico, sem
aplicacédo prética prevista (PRONADOV; FREITAS, 2013)

A técnica utilizada foi o estudo de caso. Gil (2019, p. 61) afirma que o estudo
de caso “consiste basicamente na solicitacao de informag¢des a um grupo significativo
de pessoas acerca do problema estudado para em seguida, mediante analise
quantitativa, obter as conclusdes correspondentes dos dados coletados.”

O procedimento utilizado foi o levantamento de dados com a ajuda de
questionérios estruturados aplicados totalmente on-line por meio da plataforma
Google forms durante o periodo de setembro a outubro de 2021. Os respondentes se
restringiram aos académicos de Administracdo. Para o levantamento dos dados no
que diz respeito ao publico-alvo, o contato foi feito com a area responsavel pela
matricula dos académicos com a devida explicacdo dos objetivos da pesquisa, para
obtencdo das informacdes. Também foram verificadas listas de presencas e
solicitados enderecos de e-mail para envio dos questionarios para todos os alunos.
Apoés obtencéo dos enderecos de e-mail, todos os 71 alunos receberam o Termo de
consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) e o questionario contendo 18 (dezoito)
perguntas.

Apos o fim do periodo de coleta de dados, os resultados das respostas dos
questionarios foram calculados e tabulados no programa Excel para formulacdo da

hipotese.

3.1 LIMITACAO DA PESQUISA
N&o foi possivel obter respostas da amostra em sua totalidade, visto que
somente 30 alunos participaram da pesquisa. Isso se explica, pois, em decorréncia da

pandemia do Covid-19, as aulas presencias foram suspensas e 0 contato com 0s
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alunos foi realizado de modo remoto, o que se configurou um obstaculo para este
estudo.

A abordagem presencial aos alunos para entrega dos questionarios se mostrou
invidvel por isso foi usada a ferramenta de questionarios do Google (Google forms).
Embora o link tenha sido enviado para toda a populacédo (71 alunos) e o questionario
permanecido aberto a respostas do dia 26 de setembro a 18 de outubro, a taxa de
resposta foi relativamente baixa, aumentando, assim, a margem de erro para 11,46%.

Essa dificuldade para obtencéo de respostas em questionarios on-line pode ter
sido motivada por diversos fatores. Académicos que passam longos periodos sem
verificar a caixa de entrada de seus e-mails, ocupacdes do dia a dia como faculdade
e trabalho que pode ter feito com que o aluno deixasse para responder o questionario

posteriormente e com isso acabar esquecendo

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

ApoOs a realizacdo de todos os procedimentos metodologicos necessarios,
reinem-se neste topico os principais resultados da pesquisa apresentados juntamente
com aspectos de outros estudos.

A seguir, temos a Tabela 2 que apresenta alguns dados sociodemograficos dos

académicos, cruciais para essa pesquisa.

Tabela 2 — Caracteristicas sociodemogréficas da populacdo investigada.

Caracteristicas N= 30 %
Género
Feminino 16 53
Masculino 14 47
Outro 0 0
Faixa etéaria
17 anos 0 0
18 a 20 anos 6 20
21 a 23 anos 15 50
24 a 26 anos 4 13
27 a 29 anos 4 13
Acima de 30 anos 1 4

Ocupacao
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Estudante 10 33

Estudante e funcionario de 17 57
empresa privada

Estudante e funcionario de 3 10
empresa publica

Estudante e proprietario de 0 0
empresa privada

Fonte: Dados da pesquisa. Matip6, 2019.

Ao analisarmos a Tabela 2, podemos notar que pouco mais da maioria dos
respondentes sao do sexo feminino, equivalente a 53% da amostra. A faixa etaria com
maior frequéncia esta entre 21 e 23 anos o que corresponde a 50% dos alunos. No
que se refere a ocupacéo, 57% questionados afirmam que, além de serem estudantes,
trabalham em alguma empresa privada.

Na Figura 1, a seguir, encontra-se representacdo dos periodos que estavam
sendo cursados pelos respondentes no momento da pesquisa. A parcela mais
significativa estava no ultimo periodo, sendo 40% dos respondentes; 23% no sexto

periodo; 20% no quarto periodo; 14% no segundo periodo e 3% no sétimo periodo.

H 12 Periodo

M 22 Periodo

H 32 Periodo
42 Periodo
52 Periodo

H 62 Periodo
0,
H 72 Periodo

B 82 Periodo

Figura 1: Periodos dos académicos.

Fonte: Dados da pesquisa. Matip6, 2019.
O aspecto ambiental esta ligado a preservacdo e ao cuidado com o meio

ambiente. Ja o aspecto social, esta relacionado ao cumprimento dos direitos sociais,
pois, para este, o individuo so ira respeitar o meio ambiente se também for respeitado
(IAQUINTO, 2018).

Quando guestionados se concordavam sobre a existéncia de um ponto de

equilibrio entre lucro, conservacdo ambiental e bem-estar social, 93% concordaram,
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4% ndo possuiam uma opinido formada e 3% discordaram totalmente. O fato de que
a maioria dos respondentes acredita no equilibrio ao relacionar essas trés variaveis é

um avango rumo a esse encontro, mas ainda ha o que melhorar.

B Concordo totalmente
B Concordo parcialmente

W N3o concordo, nem
discordo

Discordo parcialmente

H Discordo totalmente

Figura 2: Equilibrio entre lucro, conservagado ambiental e bem-estar social.
Fonte: Dados da pesquisa. Matip6, 2019.

Ao serem questionados se concordavam que o curso de bacharelado em
Administragdo contribuiu para moldar seu conhecimento e valores acerca da
responsabilidade social e ambiental, a grande maioria composta por 80% dos alunos
disseram concordar totalmente. Numero que reforca a ideia de que a contribuicdo do
ensino superior vai muito além da carreira profissional, chegando até o ambito da
ética, valores e crencas. Ja outros 20% n&o tinham uma opinido completamente
formada sobre esse ponto o que significa que ndo sentiam tdo fortemente essa

contribuicdo e influéncia, como pode ser observado na Figura 3:

B Concordo totalmente
B Concordo parcialmente
W N3o concordo, nem

discordo

Discordo parcialmente

m Discordo totalmente

Figura 3: Contribuigdo do curso.
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Fonte: Dados da pesquisa. Matip6, 2019.

Quando questionados se seus valores acerca da sustentabilidade influenciarem
seus hébitos de consumo, 60% concordaram totalmente com essa influéncia, outros
30% concordaram parcialmente e 10% nao tinham uma opinido formada. A opcao
discordo parcial ou totalmente nao foi indicada por nenhum participante, conforme
pode ser observado na Figura 4.

Tais informagdes podem ser complementadas com os resultados da Tabela 3.
Ao serem questionados se costumam adquirir produtos ou servicos em razdo de a
empresa ser social e ambientalmente responsavel, 60% afirmaram que as vezes, 30%
marcaram que sim e 10% optaram por néo.

Em analise, pode-se verificar que 90% sentem influéncia dos seus valores nos

habitos de consumo (Figura 4) e consomem de empresas responsaveis (Tabela 3).

B Concordo totalmente

B Concordo parcialmente

W N3o concordo, nem
discordo

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

Figura 4: Influéncia dos valores nos habitos de consumo dos académicos.
Fonte: Dados da pesquisa. Matip6, 2019.

Tabela 3 — Habito dos alunos em consumir produtos e servigos de empresas responsaveis.

N= 30 %

Sim 9 30
As vezes 18 60
Nao 3 10

Fonte: Dados da pesquisa. Matip6, 2019.
Ao serem questionados a respeito da frequéncia em que se informam sobre as
acOes de responsabilidade socioambiental das empresas das quais compra, a grande

maioria, composta por 67%, afirmam que as vezes o fazem. Em contrapartida, outros
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23% dos entrevistados disseram que nunca se informam e 10% sempre se informam.
O fato da 77% se informarem representa um numero significativo, mas que ainda

precisa avancar como pode ser evidenciado na Tabela 4.

Tabela 4 — Frequéncia que os alunos de informam sobre as acdes de responsabilidade
socioambiental das empresas.

N= 30 %

Sempre 3 10
As vezes 20 67
Nunca 7 23

Fonte: Dados da pesquisa. Matip6, 2019.

No Figura 5, os académicos foram questionados sobre estarem dispostos a
pagar um pouco mais por produtos e servicos desenvolvidos de forma sustentavel.
Segundo os dados, 53% concordaram parcialmente, 27% concordaram totalmente,
10% nao concordaram nem discordaram, 7% discordaram parcialmente e 3%
afirmaram discordar totalmente.

A falta de conhecimento da sociedade em relacdo as solugcdes mais
sustentaveis agregadas aos produtos e servicos existentes no mercado € um desafio
para as inovacgdes. I1sso porque o consumidor ndo se sente motivado por acées que
ndo compreende, dificultando o consumo de produtos mais sustentaveis. Ainda sim e
preciso reduzir os impactos ambientais provenientes da producdo mesmo nao
havendo efeito significativo da sustentabilidade na intencdo de compra e disposicdo a
pagar (DELLARMELIN; SEVERO; LAZZAROTTO, 2017).

B Concordo totalmente

W Concordo parcialmente

W N3o concordo, nem
discordo

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

Figura 5: Pagar mais por produtos sustentaveis.
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Fonte: Dados da pesquisa. Matip6, 2019.
Para Santos e Silva (2017), o consumidor, influenciado por fatores internos e

externos, toma sua decisdo de compra optando por consumir de forma consciente. O
consumidor consciente é aquele que se apoia nos seus valores e € motivado pela sua
consciéncia ética e moral no desejo de contribuir para o bem do planeta.

Nesse ponto, os académicos foram questionados se acreditam que 0s outros
consumidores — aqueles que ndo estdo inseridos em areas ambientais e meio
académico — deixam de comprar produtos ou servigcos de uma empresa por saber
gue ela prejudica seus empregados, a sociedade ou 0 meio ambiente. Conforme as
respostas, 77% acreditam que as vezes, 20% optaram por nunca e somente 3%
acreditam que os consumidores sempre levam essa informacdo em consideracao;

como pode ser observado na Tabela 5.

Tabela 5 — Avalicao dos alunos acerca de outros consumidores.

N= 30 %

Sempre 1 3
As vezes 23 77
Nunca 6 20

Fonte: Dados da pesquisa. Matip6, 2019.

A analise da Tabela 5 pode ser complementada com as informacdes da Figura
6, em que estao representados alguns aspectos que poderiam representar influéncia
na forma que os outros consumidores percebem e assimilam os fend6menos sociais e
ambientais. Para uma parcela significativa dos académicos, 43%, valores pessoais
simbolizam o fator de maior influéncia; ja 34% acreditam que o poder aquisitivo € o
fator de maior influéncia nesse aspecto e 20% acreditam que esta mais relacionado a
escolaridade. Outros 3% julgam que a regido que o consumidor reside € um fator

determinante e nenhum respondente marcou a opgao “outro”.
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B Poder aquisitivo
q
B Valores pessoais
M Regido que residem
Escolaridade

Outro

Figura 6: Avaliacdo dos alunos acerca de aspectos que influenciam os outros consumidores.
Fonte: Dados da pesquisa. Matip6, 2019.

Ao serem questionados enquanto estudantes e consumidores sobre o quanto
estdo familiarizados com os selos de certificacdo encontrados em alguns produtos —
PROCEL, FSC, INMETRO, IBD, Rainforest alliance certified, e outros — 40%
afirmaram que sim estao familiarizados, outros 40% acreditam que estdo um pouco
familiarizados e 20% optaram por “nao”.

O fato de 20% dos respondentes ndo conhecerem os selos de certificacao &
um agravante para decisfes de compra responsaveis, ja que eles sédo formas rapidas
de se obter informacdes acerca de algumas praticas das empresas no
desenvolvimento do produto. Dados da Tabela 6.

Tabela 6 — Familiaridade dos académicos com os selos de certificago.

N= 30 %

Sim 12 40
Um pouco 12 40
Nao 6 20

Fonte: Dados da pesquisa. Matip6, 2019.

Em complemento aos resultados discutidos na Tabela 5 e 6, os académicos
foram questionados se concordavam com a afirmag&o que os outros consumidores
utilizam os selos verdes para realizar melhores escolhas de compra. Somente 20%
concordaram totalmente, 43% concordaram parcialmente, 13% discordaram
parcialmente, 7% discordaram totalmente e 13% nao tinham uma opinido formada,
entdo optaram por marcar “Nao concordo, nem discordo”, conforme dados da Figura
7.
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B Concordo totalmente
W Concordo parcialmente
W N3o concordo, nem

discordo

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

Figura 7: Avalicdo dos alunos sobre a utilizag&o dos selos verdes por outros consumidores.

Fonte: Dados da pesquisa. Matip6, 2019.

Quando perguntados se durante sua trajetéria académica ja escreveram um ou
mais artigos que se enquadravam em areas como gestdo ambiental, social,
socioambiental, meio ambiente ou responsabilidade social, a maioria, 73%
responderam que ndo escreveram e 27% afirmaram que escreveram no minimo um
artigo para essa area, conforme a Tabela 7.

O fato de uma minoria ter escrito para as pautas em questéo leva a crer que a
producdo académica no meio socioambiental esta baixa, o que resulta em um nimero

reduzido de fontes atualizadas.

Tabela 7 — Académicos que escreveram sobre pautas ambientais e sociais.

N= 30 %
Sim 8 27
N&o 22 73

Fonte: Dados da pesquisa. Matip6, 2019.

De acordo com a Figura 8, a maioria dos académicos (54%) consideram pouco
provavel se pés-graduarem em gestédo socioambiental, 20% consideraram uma op¢ao
provavel, 13% muito provavelmente se pos-graduariam nessa area e outros 13%
responderam “Improvavel’. Podemos notar o interesse reduzido pela area
representado numericamente pelos 33%, dado que corrobora a informacao

apresentada acima acerca da baixa producéo académica.
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B Muito provavel
M Provavel
B Pouco provavel

Improvavel

Figura 8: Probabilidade dos académicos em se pds-graduarem em gestdo socioambiental.
Fonte: Dados da pesquisa. Matip6, 2019.

Em relacdo a probabilidade de se envolverem em projetos socioambientais,
40% consideraram provavel, 36% pouco provavel, 17% muito provavel e uma minoria
(17%) considerou improvavel como pode ser observado abaixo na Figura 9. Nesse
ponto, o interesse pela area aumenta, jA que 57% consideraram provavel ou muito

provavel se envolverem nesses projetos.

B Muito provavel
M Provavel
B Pouco provavel

Improvavel

Figura 9: Probabilidade dos respondentes se envolverem em projetos socioambientais.

Fonte: Dados da pesquisa. Matip6, 2019.

Paralelamente, o interesse pela area cai no que diz respeito a especializacéo.
Quando questionados a respeito da probabilidade de fazer novos cursos na area da
gestdo socioambiental, 47% dos académicos responderam ser pouco provavel, 20%
acreditaram ser provavel, outros 20% improvavel e 13% afirmaram ser muito provavel.
Somente 33% demonstraram algum interesse em participar de cursos menores no

ambito socioambiental. Dados da Figura 10.
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B Muito provavel
M Provavel
B Pouco provavel

Improvavel

Figura 10: Probabilidade de participarem de cursos na &rea da gestéo socioambiental.
Fonte: Dados da pesquisa. Matip6, 2019.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer deste estudo observou-se que o0s valores pessoais dos
académicos podem ser moldados com as contribuicdes do curso de Administracéo,
estando diretamente relacionados e conectados no que diz respeito a aspectos
socioambientais.

As atitudes e habitos de consumo dos alunos sdo amplamente influenciadas
pelos seus valores de sustentabilidade pois uma parcela significativa afirma sentir
essa influéncia e busca, na medida do possivel, produtos e servicos desenvolvidos de
forma responsavel.

A percepcdo dos alunos sobre os valores de sustentabilidade dos
consumidores comuns e a relagéo de consumo segue a mesma premissa. Mesmo que
nao tenham o conhecimento tdo aprofundado a respeito de sustentabilidade e
responsabilidade social, os valores, crencas e ética fazem com que o consumidor
prefira marcas que respeite empregados, a sociedade e o meio ambiente.

Embora a andlise dos resultados demonstre um interesse significativo dos
alunos em projetos socioambientais, o0 interesse ndo € o mesmo quando a questao é
adquirir mais especializacao na area por meio de cursos ou poés-graduacéo. Essa
situacdo pode estar diretamente relacionada ao numero reduzido de artigos,
monografias e teses produzidos nos ultimos anos, j4 que tais materiais geralmente
sdo escritos pelos académicos como requisitos para obtencdo de nota em pos-

graduacdes, mestrados, doutorados etc.
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Com a observacao evidente da relacdo entre valores pessoais e consumo,
sugere-se que as empresas procurem se adequar rumo a uma gestao socioambiental
efetiva. E cabivel que estudos futuros venham a aprofundar mais sobre os valores e
habitos de consumo dos individuos, além de buscar maiores informacgdes que sejam
Uteis para que as empresas que querem ser social e ambientalmente mais

responsaveis possam buscar orientagfes com 0s novos estudos.
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Pesquisa elaborada pela académica do 8° periodo Michele Mendes Resende do Curso
Bacharelado em Administracdo da Faculdade Vertice - Univértix necessaria para a realizacao do
trabalho de conclusao de curso — TCC sob o titulo “Valores pessoais e gestdao socioambiental:
um estudo com académicos do curso de Administracdo em uma faculdade no interior de
Minas Gerais”.

Peco a sua colaboracéo por meio das respostas a este questionario. Vocé nao sera identificado
e as respostas serdo usadas unicamente para fim desta pesquisa. Agradeco antecipadamente
sua contribuicao.

QUESTIONARIO:

Género:
( ) Feminino
( ) Masculino
( ) Outro

Idade:

()17 anos

()18 a 20 anos
()21 a23anos
()24 a 26 anos
()27 a 29 anos

( ) Acima de 30 anos

Periodo:

( ) 1° Periodo
( ) 2° Periodo
() 3° Periodo
() 4° Periodo
( ) 5° Periodo
( ) 6° Periodo
() 7° Periodo
( ) 8° Periodo

Ocupagéo:

( ) Estudante

( ) Estudante e funcionario de empresa privada
( ) Estudante e funcionario de empresa publica
( ) Estudante e proprientario

Vocé concorda que existe um ponto de equilibrio entre lucro, conservagdo ambiental e bem
estar social?

( ) Concordo totalmente ( ) Discordo parcialmente

() Concordo parcialmente ( ) Discordo totalmente

( ) N&o concordo, nem discordo

O curso de bacharelado em Administracéo contribuiu para moldar seu conhecimento e valores
acerca da responsabilidade social e ambiental.

( ) Concordo totalmente () Discordo parcialmente

( ) Concordo parcialmente ( ) Discordo totalmente

() Nao concordo, nem discordo
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11.

12.

13.

14.

15.

16.
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Seus valores acerca da sustentabilidade influenciam seus habitos de consumo.
( ) Concordo totalmente ( ) Discordo parcialmente

() Concordo parcialmente ( ) Discordo totalmente

( ) Nao concordo, nem discorda

Vocé costuma adquirir produtos ou servicos em razdo de a empresa ser social e
ambientalmente responséavel?

()Sim

( ) As vezes

( ) Nao

Vocé procura se informar sobre as acdes de responsabilidade socioambiental das empresas das
guais compra?

() Sempre

( ) As vezes

( ) Nunca

Esta disposto a pagar um pouco mais por produtos e servicos desenvolvidos de forma
sustentéavel?

( ) Concordo totalmente ( ) Discordo parcialmente

( ) Concordo parcialmente ( ) Discordo totalmente

( ) Nao concordo, nem discordo

Para vocé, os consumidores comuns (aqueles que ndo estéo inseridos em areas ambientais e
meio académico) deixam de comprar produtos ou servigos de uma empresa por saber que ela
prejudica seus empregados, a sociedade ou o meio ambiente?

( ) Sempre

( ) As vezes

( ) Nunca

Na sua percepcéo, a forma que esses consumidores percebem e assimilam os fendmenos
sociais e ambientais sdo mais influenciadas por:

( ) Poder aquisitivo () Escolaridade

() Valores pessoais () Outro

( ) Regido que residem

Enquanto estudante e consumidor, vocé conhece e/ou esta familiarizado com o selos de
certificacdo encontrados em alguns produtos? Como por exemplo: PROCEL, FSC, INMETRO,
IBD, Rainforest alliance certified, e outros.

()Sim

( ) Um pouco

( ) Néo

Acredita que os consumidores utilizam os selos verdes para realizar melhores escolhas de

compra.
() Concordo totalmente () Discordo parcialmente
() Concordo parcialmente ( ) Discordo totalmente

( ) N&o concordo, nem discordo

Durante sua trajetdria académica, ja escreveu um ou mais artigos que se enquadravam em
areas como: gestao ambiental, social, socioambiental, meio ambiente ou responsabilidade
social?

() Sim ( ) Néo

Quéo provéavel € que, no futuro, vocé faca uma pds-graduacdo em gestdo socioambiental?
( ) Muito provavel

( ) Provavel

( ) Pouco Provavel

( ) Improvavel
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17. Ha uma boa chance que vocé se envolva em projetos socioambientais.
() Muito provavel
() Provavel
( ) Pouco Provavel
() Improvavel

18. Ha uma boa chance que vocé faga diversos cursos na area da gestao socioambiental.
( ) Muito provavel
( ) Provavel
( ) Pouco Provavel
() Improvavel
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RESUMO

O presente trabalho realizado com o propésito de identificar a importancia de ter
um planejamento estratégico no setor de compras em meio a escassez e
dificuldades de insumos para realizacdo de servicos e reabastecimento de
estoque de uma empresa de provedor de internet da cidade de Abre Campo,
Minas Gerais. Os objetivos foram analisar e apontar quao importante é se ter um
planejamento estratégico para combater as dificuldades da escassez de
produtos frente & pandemia do Covid-19, identificar quais medidas estao sendo
feitas para diminuir os impactos econémicos na organizacao devido a crise;
contribuir para que se minimizem os problemas e maximizem os resultados. Teve
como metodologia uma pesquisa exploratdria, sendo um estudo de caso no
municipio e Abre Campo-MG, aplicando uma entrevista contendo em quinze
perguntas feitas ao socio proprietario de uma empresa de provedor de internet.
Diante dos resultados obtidos, pudemos identificar os impactos que a crise
trouxe na obtencéo de insumos e produtos, e constatar planejamento estratégico
pode ser eficaz nesse contexto. Foi possivel entender que a empresa nao tem
planejamento estratégico para fazer as compras necessarias que nao se faz uma
previsao do que foi gasto de equipamento para realizar as compras futuras, e
que desse modo, fica muito refém do mercado, ndo tendo um estoque para

atender os clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Planejamento estratégico; escassez; pandemia.

1 INTRODUCAO

Segundo Philip Kotler, o termo planejamento estratégico € um processo
administrativo e gerencial que toda empresa deve elaborar. Esse processo €
capaz de estabelecer a direcdo a ser tomada pela empresa com objetivo de
integra-lo ao seu ambiente de atuacdo. Formacéo e elaboracdo de objetivos

baseando em programas de acdo e uma visdo atual da empresa sao
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considerados fundamentais para uma boa gestdo do planejamento. (Nova
Escola do Marketing, 2016)

No atual momento em que estamos vivenciando, o mercado esta cada vez
mais competitivo, e as empresas devem estar preparadas para mudancas sejam
elas politicas ou econdmicas e planejar € a melhor forma de se evitar impactos
causados por mudancas internas e externas. Com sua implantagcdo, consegue
evitar possiveis fraquezas da organizacdo, planejar metas e evitar perdas. E
importante também observar o mercado externo, avaliando e identificando
futuros problemas. (Sebrae,2016)

A organizagdo em seu sistema de gestdo de negocios se faz necessério
para que definam-se as metas, objetivos, analises e relatorios com finalidade de
adotar métodos necessarios para alcancar os resultados. Dessa forma, o
planejamento estratégico é importante para que consiga assim, que cada
processo funcione de forma eficiente. (Nucleo do Conhecimento ,2018)

Segundo a Organizacdo Mundial da Satude (OMS), 30 de janeiro de 2020
€ declarado emergéncia em saude internacional em decorréncia da transmissao
pelo coronavirus e em fevereiro a OMS declara situacdo de emergéncia no
Brasil. Diario Oficial da Unido. (2020)

Foram muitas as dificuldades e desafios que o novo coronavirus instaurou
no mercado e na vida das pessoas, a escassez de produtos foi uma delas.
Diversos setores da economia sofremam com a falta de insumos para a
producdo. E 0 aumento dos precos da matéria-prima foram recorrentes desde o
inicio da pandemia do covid-19 em marc¢o de 2020 no Brasil, repassando para
0s consumidores 0 aumento nos precos dos produtos. Como consequéncia,
houve alta na inflagcdo. (CEAM, 2020).

A alta do délar € um dos fatores que causaram a escassez de produtos
durante a pandemia. Isso ocorre porque todas as transacdes feitas pelos paises
sdo baseadas pelo ddlar. Sua alta causa um elevado efeito inflacionario. Em
consequéncia, o preco dos produtos sofre alta e o poder de compra dos
consumidores cai. (Jornal Contéabil, 2021)

Um dos setores que foi mais afetado foi o da eletroeletronica. De acordo
com Associacdo Brasileira de Elétrica e Eletrénica, had grande falta de
abastecimento de produtos de tecnologia da informagcdo como computadores e
celulares, além de insumos para a fabricacéo de alguns materiais e componentes

provenientes da China, ocasionando perda da producéo prevista e falta de oferta
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do produto final aos consumidores, revelando, assim a dependéncia que o Brasil
tem do mercado internacional, sendo que o agravante foi a pandemia instaurada
no mundo. (ABINEE, 2020)

Diante do apresentado, o presente trabalho justifica-se na importancia de
ter um planejamento estratégico no setor de compras em meio a escassez e
dificuldades de insumos para realizacdo de servicos e reabastecimento de
estoque de uma empresa de provedor de internet da cidade de Abre Campo,
Minas Gerais.

As questbes que nortearam o trabalho foram: Como o planejamento
estratégico pode ser importante para o setor de compras? Como as empresas
estdo enfrentando a escassez de produtos em meio a pandemia do covid-197?

O objetivo geral deste trabalho consiste em analisar os impactos que a
crise devido a pandemia trouxe na obtencdo de insumos e produtos para as
empresas. Quanto aos objetivos especificos foram: analisar e apontar quao
importante é ter um planejamento estratégico para combater as dificuldades da
escassez de produtos frente a uma pandemia, estdo sendo tratadas para
diminuir os impactos econémicos na organiza¢ao devido a crise, e contribuir para
gue minimizem os problemas e maximizem os resultados.

O presente trabalho teve como relevancia desse modo identificar e
proporcionar uma visao cientifica sobre os problemas oriundos da pandemia no
setor de compras e como se pode dribla-los estes com o planejamento
estratégico de acordo com a realidade vivida.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO COM ALIADO PARA MELHORIA NO
DESEMPENHO COMPETITIVO

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejar auxilia no desenvolvimento e crescimento da organizacao,
analisando a situagéo presente. Com isso ha possibilidade de tirar as conclusdes
da situacdo ou do problema vivenciado, mostrando caminhos, ideias, forcas e
resultados a serem alcancados. Resultando assim em medidas eficazes de
resolucdo dos problemas, obtendo lucro e possivelmente retorno do
investimento. (SCHMITT,2015)
O planejamento estratégico € algo hoje imprescindivel na organizacao,

segundo Chiavenato (2009 p.25) “A estratégia sempre sera uma escolha de um
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curso de acdo para uma posicdo diferente no futuro que podera oferecer
ganhos e vantagens em relacdo a situagao presente|...]”

Uma das grandes causas de uma empresa ter fracasso € ndo saber
executar o planejamento de forma eficiente. Em algumas situacdes € falta de
preparo e qualificacdo, j& em outras € ndo saber criar, analisar e ter disciplina
para realizar o projeto proposto. (SCHIMIDT, 2015).

2.1.2 VISAO

A visdo numa organizacao tem como fungao apresentar o que ela busca
no futuro, os objetivos e as suas metas. E necessario que seja explicito onde a
empresa quer chegar, suas metas e objetivos, e como ela podera alcancar o
sucesso. E ideal que a empresa néo deixe de colocar em evidéncias tudo aquilo

que almeja fazer, incluindo seus ideais e valores. (ANJOS, 2017)

2.1.3MISSAO

A missdo da organizacdo representa o objetivo no qual ocorreu sua
criacdo, representa seus valores e seu propoésito de existir no mercado de
trabalho. E importante a criacdo da miss&o organizacional pois mostra para 0s
clientes e associados sua intencdo para economia e com a sociedade. Sem a
definicdo deste, pode afetar o planejamento, porque 0s objetivos ndo ficam
claros e bem definidos. (IBC coaching, 2019)

Segundo Peter Drucker (2011) apud Alexandre Conte (2014)

Definir a misséo da empresa € dificil, doloroso e arriscado,
mas € assim que se consegue estabelecer politicas,
desenvolver estratégias, concentrar recursos e comegar a
trabalhar. E s6 assim que uma empresa pode ser
administrada, visando um desempenho 6timo. (CONTE,
2014)

2.1.4 VALORES ORGANIZACIONAIS

A definicdo dos valores de uma organizacao é essencial seja as empresas
de grande ou pequeno porte, pois estes definem com clareza a cultura

organizacional objetivando sua propria identidade, dando assim clareza e
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coeréncia em suas acoes e servicos. Aléem disso, ajuda no ambiente entre os
funcionarios pois se identificando com os valores os funcionarios se sentem

motivados a trabalharem de acordo com estes. (FREIRE, 2018)

2.2 O IMPACTO ECONOMICO QUANTO A ESCASSEZ DE PRODUTOS
PARA OS NEGOCIOS OCASIONADOS PELA PANDEMIA

2.2.1PANDEMIA

Pandemia é classificada como uma situacdo de doenca infecciosa que
se espalha e contamina de forma répida sem controle imediato, podendo atingir
varias regidbes ou mesmo continentes, pois se torna descontrolada e fatal. Isso
ocorre porque geralmente sdo doencas altamente infecciosas e sua transmissao
é rapida e seu contagio € também. (DRA., SYLVIA HINRICHSEN,2020)

2.2.2 COVID-19

A covid-19 é uma doenca altamente infecciosa causada pelo coronavirus,
sua transmissdo é rapida, na maioria das vezes o0s sintomas séo febres,
cansaco, ainda alguns pacientes sentem dor de garganta, diarreia, perda de
paladar ou olfato, estes podem ser sintomas leves e fazem o tratamento em
casa, ja outros pacientes precisam de internacéo e intubacéo. (ORGANIZACAO
PAN-AMERICANA DE SAUDE,2020) Segundo a Organizagdo Pan-Americana
de Saude (2020), sobre a recuperacao do covid-19:

A maioria das pessoas (cerca de 80%) se recupera da
doenca sem precisar de tratamento hospitalar. Uma em
cada seis pessoas infectadas por COVID19 fica gravemente
doente e desenvolve dificuldade de respirar. As pessoas
idosas e as que tém outras condicbes de saude como
pressao alta, problemas cardiacos e do pulmé&o, diabetes
ou cancer, tém maior risco de ficarem gravemente doentes.
No entanto, qualquer pessoa pode pegar a

COVID-19 e ficar gravemente doente. (ORGANIZACAO
PAN-AMERICANA DE SAUDE, 2020)

2.2.3 IMPACTO NA INDUSTRIA

Com a onda do novo coronavirus a industria sentiu fortemente, com
gueda da demanda e com o isolamento social, varios segmentos foram afetados,
entre 0s principais estao as industrias de artefatos, de roupas, veiculos, méveis,
artigos e veiculos, por outro lado empresas de produtos de higiene tiveram

grande aumento. (Fontes, Giulia 2020)
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2.2.4 ESCASSEZ DE MATERIA-PRIMA

A falta de insumos se deu pela crise oriunda da pandemia, com a queda
na demanda e aumento do preco fez com que as empresas diminuissem seus
estoques, mas a retomada do mercado reagiu mais rapido do que o esperado,
fazendo assim os fornecedores ndo conseguirem atender a demanda de
matéria-prima. (IG Economia, 2020)

A escassez de matéria prima nacional chega a 73% e a importacdo desta
se torna mais dificil para as empresas. Estima-se que em junho possa melhorar
essa situacao, por outro lado 42% das empresas acreditam que somente em
2022 retome a economia no ritmo que era antes. Com a desvalorizacao do real
em relacdo ao doélar fez com que as importacdes se tornassem mais dificeis.
(Macedo, Danilo, 2021)

2.2.5 IMPACTO NO SETOR DE SERVICOS

O setor de servigos tem crescimento de 0,6% apds instabilidade em 2020,
porém ainda esta abaixo em 13,8% do recorde em 2014 que foi de 3%. O setor
gue mais teve aumento foi o setor de transportes e o setor administrativo. Ainda
o setor de atividades turisticas cresce 0,7%. Com 0 aumento de pessoas nas
ruas o setor de servigos tende a aumentar em relacéo ao ano anterior, longe de
voltar ao que era, mas tem um crescimento consideravel (Governo do Brasil,
2021)

2.3 EMPRESAS DE PROVEDOR DE INTERNET DO BRASIL.
HISTORIA DA INTERNET NO BRASIL

O comeco acanhado da internet no Brasil foi inicialmente exclusivo para
0 meio académico, em setembro de 1988, o laboratério nacional de computacéo
cientifica, LNCC, localizado no Rio De Janeiro faz uma conexao via Bitnet de
9.600 bits por segundo com a Universidade de Maryland, nos Estados Unidos.
Dois meses depois foi a vez da Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de
Sédo Paulo (FAPESP) que também ligou se a Bitnet (Rede educacional
internacional que liga computadores em aproximadamente 2.500 universidades
e institutos de pesquisa no mundo, ndo usa o protocolo TCP/IP, mas pode trocar

mensagens de correio eletrdnico com a Internet), por meio de uma conexao com
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o Fermi National Accelerator Laboratory (Fermilab), em Chicago. As acbes
realizadas eram somente acesso a e-mails e compartilhar arquivos, esse acesso
era individual por linha telefénica de ponto a ponto. (KLEINA, 2018)

Esse servico comecou a ser oferecido pela empresa Embratel (Empresa
Brasileira de Telecomunicacfes), que era estatal, e tinha exclusividade para
executar esses servigos para atender o usuario final, que mais tarde desagrada
a iniciativa privada. O IBASE (Instituto Brasileiro de Analises Sociais e
Econbmicas) que tem o objetivo a distribuicdo de informacdes para sociedade,
principalmente as de redes de computadores do pais. (MULLER, 2018)

Atualmente no Brasil existem cerca de onze mil empresas de provedores
de internet homologados na Anatel, sendo que no México sdo 300 provedores e
na Europa chegam a ter 1.000 provedores. A maioria deles locais, de pequeno
e médio porte, esse € um mercado em expansao que cresce cerca de 30% ao
ano. (PEREZ, 2018)

2.3.1 O QUE E UM PROVEDOR DE ACESSO A INTERNET

Servico de provedor de acesso a Internet incide na disponibilizacdo ao
usuario para conexao com a Internet, utilizado um conjunto de redes, meios de
transmissdo, modem, antenas, roteadores, equipamentos e protocolos
necessarios a comunicacao entre computadores, smartphones, tablet, bem
como o software e os dados contidos nestes dispositivos. (GRASIELA
CREPALDI,2016)

Para montar um provedor de internet além do grande investimento em
infraestrutura, equipamentos e méo de obra especializada, a empresa necessita
obter uma licenca de SCM (Servico de Comunicacdo de Multimidia), fornecida
pela Anatel (Agéncia Nacional de Telecomunicagbes). Ficando dentro da
legalidade e comprovando para o seu cliente que ele recebera um servigco
regularizado. (RESENDE, 2020)

Provedor de acesso a Internet € provedor de servigcos de valor
adicionado, que tem a funcdo de conectar um computador
(PC, por exemplo) a Internet permitindo a navegagdo no
World Wide Web e acesso a servicos como envio e
recebimento de e-mail. Provedor de servico de
telecomunicacgbes que fornece a conexao entre a residéncia
(ou escritorio) e o local onde estéo localizados os servidores
do provedor de acesso a Internet. Esta conexdo pode ser
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discada, fornecida pelas operadoras de telefonia fixa, ou
Banda larga oferecida por operadoras de SCM. (TELECO,
2020)

2.3.2 COMO FUNCIONA UM PROVEDOR DE INTERNET

Para acesso a Internet, o provedor conecta-se a redes locais por meio de
um protocolo de comunicacdo chamado TCP/IP, protocolo de envio e
recebimento de dados com base no IP, ou seja, no endereco de cada um dos
pontos ou computadores da rede (AMPHENOL BROADBAND, 2020).

Os provedores de internet compram links dedicados e distribuem para
seus clientes finais por meio de cabos de UTP ou fibra Optica, utilizando por meio
de compartilhamento dos cabos por postes das empresas de rede elétrica.
(UFPE, 2019) A ligacéo entre essas redes ocorre por cabos de fibra dptica, via
linha telefénica ou via radio. Por eles, trafegam informacdes, divididas em
pequenos pedacos e unidas novamente nos dispositivos eletronicos de destino.
(AMPHENOL BROADBAND, 2020).

Imagem: llustra como chega a conexao de internet ao usuario

!

Usudrio Telecomunicagdes

Servigo de Yalor Adicionado 1

Provedor de
l ¥ F|Acesso & Internet » Internet
= Servigo de

Fonte: (Adaptado de Teleco 2013)

2.3.3 A IMPORTANCIA DE PROVEDOR DE INTERNET NOS DIAS ATUAIS

A internet tem desempenhado um papel muito importante na vida dos
Brasileiros, de acordo com a Agéncia Nacional de Telecomunicacdes (Anatel),
28,7 milhdes de familias brasileiras possuem servico de banda larga fixa. Deste
total, quatro milhdes sdo atendidas por provedores regionais (com menos de 50
mil contratos). (ANATEL, 2014)

Os provedores regionais sao extremamente importantes para expansao
da internet nos mais variados locais, com precos mais acessiveis conseguem
entregar internet banda larga de qualidade e instabilidade as pequenas cidades
com tecnologia moderna de fibra optica. (KNIGHT et al, 2016).

Com o mundo cada vez mais tecnoldgico, os provedores de internet estao

buscando cada vez mais clientes, seja em &areas urbanas ou rurais. E diversas
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atividades que estdo dependentes do acesso a rede de internet como realizacao
de operacdes bancarias, funcionamento de sistemas de diversos ramos do

comeércio, estudarem online ou trabalhar em Home Office. (UFPE 2019)

Figura 1: Nimero de usuarios de internet no Brasil

Data NUmero de usuarios de Internet no
Brasil

Julho/2011 77,7 milhdes
Junho/2012 84,2 milhdes
Julho/2013 85,6 milhdes
Julho/2014 95,4 milhdes
Julho/2015 102,1 milhdes
Julho/2016 116,1 milhdes
Julho/2017 125,9 milhdes
Julho/2018 135,9 milhGes
Julho/2019 143,5 milhdes

Fonte: PNAD, Adaptado de (Teleco 2013)

2.4 PORQUE O DOLAR E TAO IMPORTANTE PARA ECONOMIA
BRASILEIRA

O délar é a moeda mais comercializada em todo mundo, é referéncia em
transacbes comerciais e internacionais principalmente para importacdes e
exportacdes de mercadorias. Com a alta do d6 ddlar o Real fica desvalorizado
(SEBRAE, 2020)

2.4.1 DIFERENTES TIPOS DE DOLAR:

. Comercial; E Utilizado na realizacdo de todas as
operacgoOes financeiras de comeércio exterior, seja de importagédo ou para
exportacado de mercadorias, o seu valor varia de acordo com a procura
da moeda no mercado.

. Turismo; Vendido em casas de cambio do Brasil, délar em
gue as pessoas compram guando precisam viajar para o exterior.

. Paralelo; Dolar que é vendido informalmente sem o
monitoramento do Banco Central, fora das regulamenta¢cbes cambiais.



202

. A vista; Moeda que é negociada entre instituicbes
financeiras é registrada em casas de Cambio pela Bovespa.

. Futuro; Tipo de operagdo em que € negociado o valor do
dolar do dia atual da negociagdo com o vencimento futuro. (EMERITUS,
2020)

2.4.2VARIACAO DO DOLAR DURANTE A PANDEMIA COVID 19

O ddlar comercial é utilizado em operacdes financeiras, transacdes
comerciais como a compra e venda de mercadorias entre as empresas
brasileiras e estrangeiras, investimentos, importacdes e exportacdes, além de
ser utilizado em outras movimentacgdes financeiras. Sua explicacdo para suas
variacfes é precisamente a oferta e demanda do mercado que ocasiona em sua
variacdo. (SEBRAE 2020)

2.4.3 INFLACAO

Segundo o Banco Central, a inflagdo é o aumento generalizado dos
precos de bens e servigos, ocasionando a diminuicdo do poder de compra da
moeda. Geram incertezas na economia, desestimulando investimentos locais e
até mesmo por estrangeiros, prejudicando o crescimento econémico do pais.
Suas causas podem ser a pressdo de demanda e custos, inércia inflacionaria e
expectativas de inflacdo. Os precos dos produtos ficam distorcidos e sua
consequéncia além da inflagdo alta, aumenta o custo da divida publica. (BANCO
CENTRAL, 2019)

2.4.4 IPCA

De acordo com o (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) o IBGE,
o Brasil tem varios indices de precos, um deles é o (indice de Precos ao
consumidor), o IPCA que tem como objetivo medir a inflagdo de um conjunto de
produtos ou servigcos comercializados. Reflete mais nos padrdes e habitos de
consumo das familias brasileiras que tém uma renda mensal de 1 a 40 salarios
minimos, 0 que abrange mais de 90% da populacdo. O IPCA tem elevada
relacdo com a Selic, que € a taxa basica de juros da economia. (IBGE ,2020)
2.4.5 JUROS- TAXA SELIC

A Selic, sendo a taxa basica de juros da economia, segundo o Banco
Central do Brasil (BCB), é utilizada pelo Banco Central com o objetivo de
controlar a inflagdo. E responsavel pelas taxas de juros dos empréstimos,

financiamentos entre outras. Com a reducado da Taxa Selic estimula o consumo,



203
taxas para empréstimos ficam mais barato, e quando ela sobe desestimula o

consumo de produtos e servicos, juros e financiamentos, os cartbes de créditos

ficariam mais altos. (BANCO CENTRAL, 2019)

Figura 2: Média mensal da cotagdo do dolar comercial para venda

JAN |[FEV | MAR |ABR | MAI |JUN |JUL |AGO |SET |OUT NOV |DEZ
2019 |3,74 |3,74|3,85 |3,89 |3,99 [3,85 |3,77 |4,02 |4,17 |4,06 |4,20|4,15
2020|4,20 4,414,990 |5,32 |5,60 [5,20 |5,27 |5,46 |5,39 |5,56 |5,41|5,14

2021 (5,35 | 5,41 (5,64 |5,56

Fonte: Adaptado de (IPEA data 2021)

Figura 3: Média mensal da cotacéo do délar comercial para venda
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Fonte: Adaptado de (IPEA data 2021)

2.4.6 IMPACTOS NA ECONOMIA BRASILEIRA INFLUENCIADOS PELA
VARIACAO DO DOLAR

Segundo o especialista e coordenador do Centro Mackenzie de Liberdade
Econémica (CMLE), Vladimir Maciel, € imenso o impacto econdmico que esta
sendo causado pela pandemia covid-19 em todos os paises. Milhares de
processos produtivos pelo mundo dependem dos insumos, pegas e
componentes que séo fabricados na China, mais precisamente na cidade de
Wuhan, onde ocorreram os primeiros casos da doenca e estes insumos séo
utilizados para fabricacéo de varios produtos. (MACIEL, 2019).

Com a reducgédo da atividade industrial afetando o mundo inteiro, polos
comerciais importadores dos produtos acabados chineses sofreram com falta de
reabastecimento e falta de mercadorias (MACIEL, 2019).
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3 METODOLOGIA

Inicialmente foi realizada uma revisao bibliografica sobre a escassez de
produtos no setor de compras na pandemia onde foram consultados artigos,
trabalhos académicos, e pesquisas documentais como: revistas, fontes
estatisticas, site governamental, arquivos publicos.

Segundo Prodanov (2013, p.44) “Pesquisar cientificamente significa
realizarmos essa busca de conhecimentos, apoiando-nos em procedimentos
capazes de dar confiabilidade aos resultados”.

A pesquisa feita é de natureza basica, segundo Prodanov (2013, p. 51)
“objetiva gerar conhecimentos novos Uteis para o avanco da ciéncia sem
aplicagao pratica prevista. Envolve verdades e interesses universais. ”

Sendo uma pesquisa exploratoria, segundo Gil (2002 p.41)

Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a constituir hipéteses. Pode-se dizer que estas
pesquisas tém como objetivo principal aprimoramento de
ideias ou a descoberta de intuicdes. Problema, com vistas a
torna-lo mais explicito ou a constituir hipéteses. (2002, p.41)

A técnica usada para esse projeto foi um estudo de caso. Segundo Gil
(2002, p.54)

O estudo de caso é uma modalidade de pesquisa
amplamente utilizada nas ciéncias biomédicas e sociais.
Consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos
objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante
outros delineamentos ja considerados. (2002, p.54)

O dispositivo utilizado foi uma entrevista. Segundo Lakatos (2017 p.130):

A entrevista € um encontro entre duas pessoas, afim de que
uma delas, mediante conversacdo, obtenha informacbes a
respeito de determinado assunto. E um procedimento
utilizado na investigacao social, para a coleta de dados, ou
para ajudar no diagnostico ou no tratamento de um problema
social. (2017 p. 130).

Utilizou-se para instrumento de coleta de dados uma entrevista contendo
13 questdes, sendo que foi feito entre os dias 15 a 20 de setembro de 2021, com

0 sécio proprietario da organizacdo, os dados posteriormente foram descritos
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utilizando o Microsoft Office 2016, com a aplicacdo do Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido — TCLE.

O objeto de estudo foi uma empresa de provedor de internet na cidade de
Abre Campo-MG, essa € uma microempresa com mais de 15 anos atuando no
ramo de provedor de internet. Desde que iniciou a internet no Brasil quando a
conexdo era discada, depois passou a ser via radio 2.4Ghz, 5.8Ghz. Nos dias
atuais com uma estrutura excelente entregando conexdo de internet com o
maximo de qualidade e tecnologia com o que ha de mais moderno e com
profissionais especializados na area oferece aos clientes uma conexao via fibra
Optica Gpon nas cidades com planos 100% fibra dptica e conexao via radio 5Ghz
para area rural.

A empresa possui 25 funcionarios, que estdo alocados ao setor de
prestacdes de servicos, atendendo em mais de 10 cidades, no raio de 50km
clientes que residem na &rea urbana ou area rural da zona da mata de Minas
Gerais em torno da filial na cidade de Abre Campo.

Sempre investindo no que ha de mais moderno em equipamentos para
entregar o0 maximo de qualidade aos seus clientes, existem varios projetos de

expansao de rede de internet para as mais diversas regioes.

Esta pesquisa tem carater qualitativo. Segundo Goldenberg (2004 p.10):

[...] a abordagem qualitativa em pesquisa se opdem ao
pressuposto que defende um modelo Unico de pesquisa para
todas as ciéncias, baseado no modelo de estudo das ciéncias
da natureza. Estes pesquisadores se recusam a legitimar
seus conhecimentos por processos quantificaveis que
venham a se transformar em leis e explicacbes gerais.
Afirmam que as ciéncias sociais tém sua especificidade, que
pressupde uma metodologia prépria. Goldenberg (2004 p.10)

4 CATEGORIAS DE ANALISES

Apés aplicada a entrevista, as informagfes obtidas, foram reunidas e

divididas em topicos para facilitar e organizar melhor a transmissao das analises.

4.1 PERFIL DO RESPONDENTE
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A entrevista foi realizada com o gestor da empresa e sendo também o

proprietario, com idade 43 anos e formado em ciéncia da computagdo, com
atuacao no mercado de aproximadamente 26 anos.

Apos aplicada a entrevista, foram apresentados a seguir 0s quesitos em

topicos, onde replicamos parcialmente as respostas dadas. No anexo desta

pesquisa encontram se as respostas na integra para complemento das

informacgoes.

4.2 VISAO GERAL DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
NA EMPRESA

Foi citado, na entrevista a visdo do planejamento estratégico para
empresa. E obtivemos respostas concretas que ndo ha planejamento de
compras de forma estratégica para atender a demanda dos clientes. Havendo
dificuldade em obter produtos que sédo utilizados nas prestacdes de servicos da
empresa, devido a escassez ocasionado, pela pandemia covid-19.

Haja vista que é necesséario e fundamental em qualquer segmento e
qualguer ramo que se elabore um planejamento estratégico, podendo reduzir

custos, através dele otimizamos o0s ganhos e maximizamos os resultados.

Conforme (CHIAVENATO, 2004 p. 209) citado por Santos p. 14, (2010):

O planejamento constitui a primeira das fungbes
administrativas, vindo antes da organizacdo, da dire¢do e do
controle. Planejar significa interpretar a miss&o organizacional
e estabelecer os objetivos da organiza¢do, bem como os meios
de eficécia e eficiéncia.

Observa se que a empresa ndo possui um setor de compras e gestao de
estoque e devido a fatores externos, agravou ainda mais a dificuldade de compra

de produtos no periodo, onde sofreu com a escassez de equipamentos para

prestacdes de servigos.

4.3 VISAO GERAL DA ESCASSEZ DE PRODUTOS

Questionamos na entrevista se houve a escassez dos produtos oriundos
da pandemia, obtivemos resposta de que teve muitas dificuldades em obter os

produtos. Quando conseguiam, era em pequena quantidade e ndo conseguindo
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supriam a demanda. Muitos fornecedores parceiros ndo tinham os equipamentos
necessarios para a utilizacdo na prestacdo de servigcos pela reducdo dos
produtos nas fébricas. Dessa forma, procuraram novos fornecedores que
também néao tinham produto para a venda. Muitos dos equipamentos comprados
na empresa sdo importados; estes, por sua vez tornaram-se muito caros quando
encontrados, pois sdo adquiridos com base no valor do délar. Dessa forma
muitas dificuldades foram para obter os produtos necessarios para a prestacao
de servicos.

Portanto, conclui-se que € muito importante o planejamento estratégico
em todos os setores, inclusive ter uma boa gestédo de estoques para ndo passar
por grandes dificuldades em obter os equipamentos necessarios na empresa,

em periodo de escassez de produtos no mercado por fatores internos e externos.

Segundo Ballou (1993, p. 204), citado por Carvalho, Santos
e Bastos (2017, p. 5) afirmam que: “O controle de estoques é
parte vital do composto logistico, pois estes podem absorver
de 25% a 40% dos custos totais, representando uma por¢ao
substancial do capital da empresa”.
Dessa forma a gestdo de estoques é importante, assim se consegue
um planejamento de compras que possibilite comprar de acordo com o

consumido que atenda as necessidades da empresa e o consumidor.

4.4 ANALISE DO IMPACTO ECONOMICO FRENTE A
PANDEMIA

Mediante a entrevista aplicada e a observancia de dados, conclui-se que
a pandemia impactou financeiramente na organizacdo, que muitos
equipamentos aumentaram muito o preco dos produtos, e que a escassez
destes, também € um dos motivos da elevacao dos precos e consequentemente
dos custos.

Em contrapartida, o numero de clientes aumentou consideravelmente,
devido o ensino escolar passar a ser remoto e a trabalharem em home office.
Varias pessoas procuraram o servigo de internet, aumentando a demanda e a
carteira de clientes. Assim o capital de giro aumentou, conseguindo um

crescimento financeiro na empresa

Segundo Reis (2017) [..] “aqueles que estabelecem a
demanda sdo os consumidores. Esses estdo sempre a
procura por um produto que possua o menor prego e a melhor
qualidade possivel”.
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4.5 MEDIDAS PARA DRIBLAR A CRISE DO MERCADO

Neste tOpico questionou-se o gestor como fez para driblar as dificuldades que
passou com a escassez de produtos. Este, nos informou que foi necessaria a
reducédo dos custos, a diminui¢éo da propaganda em alguns meios de
comunicagéo, deixando somente em radios que conseguem abranger uma
area maior, e em rede social, além disso deixou de contribuir com alguns
patrocinios.

A equipe de funcionérios trabalhou incansavelmente para conseguir
atender a todos os clientes. N&o foi necessario diminuir o quadro de funcionarios,
poiS como a empresa possuia um certo capital para possiveis crises, conseguiu
manter todos os processos funcionando. O gestor persistiu e ndo desistiu diante
de todas as dificuldades e relata que ele deve mudar o planejamento para se

prepararem melhor para mudancgas repentinas.

Segundo Leonardo (2020) [...] “A reducao de gastos é téo
importante para a sobrevivéncia do seu negdcio. Afinal,
guanto menor for 0 seu custo, menor seré o seu preco e maior
sera a quantidade de clientes. [...]".

5. CONSIDERACOES FINAIS

Mediantes os desafios enfrentados pela empresa na pandemia no setor
de compras em meio a escassez de produtos, podemos identificar grande
dificuldade por ndo se ter um planeamento estratégico para o enfrentamento da
crise.

Ao analisar a realidade da empresa, sobre o planejamento estratégico no
setor de compras em meio a escassez de produtos na pandemia, a pesquisa
possibilitou compreender o quanto foi dificil todo esse periodo. Estudo de caso
apurou que, possuir uma maior reserva de lucros para esse tipo de negécio, sera
essencial a longo prazo, pois o investimento em equipamentos de tecnologia é
bem elevado e possuir um capital proprio seria o ideal, evitando, assim, de
precisar fazer algum empréstimo em banco, financeiras ou investidor para o
negocio.

Foi possivel entender que a empresa ndo tem planejamento estratégico
para fazer as compras necessarias para obter os produtos, ndo se faz uma
previsdo do que foi gasto de equipamento para realizar as compras futuras.

Desse modo, fica muito refém do mercado, ndo tendo um estoque para atender
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os clientes. Observamos, quanto a organizacdo, que a empresa passou
dificuldade para obter os produtos, pois ndo havia estoque o suficiente para
atender os clientes a tempo de fazerem as compras necessaria.

Observa-se que o gestor € bem centralizador e gosta de manter quase
tudo sob seu controle. Em nenhum momento na entrevista, citou que a empresa
possui departamentalizacdo para que os funcionarios possam desempenhar
todas as fungées com mais eficiéncia.

Portanto, recomendamos ao gestor, fazer um planejamento de compras
sempre fazendo a previsdo conforme o que foi utilizado no més e nos ultimos
seis meses, e estar sempre atento ao mercado

Sugerimos a aquisicao de novo lote de produtos dentro do planejado,
além de um profissional para o setor de compras que esteja sempre atento a
qual seria 0 melhor momento para compras, de acordo com valor do dolar do
dia, acompanhando estatisticas da moeda, conseguindo assim, o melhor preco.
Desta forma, possibilitard melhorias para o negécio, alcancando os objetivos e

melhorando a lucratividade.
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Pesquisa elaborada pelos académicos Jorge Junior Lopes Da Silva e Vilmara Braga Zinato do
curso Bacharelado em Administracdo da Faculdade Vértice - Univértix, para o Trabalho de
Concluséo de Curso, sob o titulo: “Planejamento Estratégico no Setor de Compras em Meio
a Escassez de Produtos na Pandemia. Estudo de caso numa empresa de provedor de
internet em Abre Campo-MG” apresentado ao curso de Administracdo da Faculdade Vértice
— Univértix, como requisito parcial a obtencéo do titulo de Bacharel.

Peco a sua colaboragéo por meio das respostas a este (a) entrevista. Vocé nao sera identificado
e as respostas serdo usadas unicamente para fim desta pesquisa.

Agradecemos antecipadamente sua contribui¢ao!

1. Qual cargo que ocupa na empresa? E o proprietario?

2. Por qual motivo escolheu esse ramo de negdécio?

3. De onde vem a experiéncia? Como a adquiriu?

4. Quanto tempo atuando nesse ramo?

5. Quais foram as maiores dificuldades encontradas no inicio da empresa?

6. Fatores econdmicos sempre afetam as empresas em nosso pais, quais impactos
trouxeram a pandemia Covid 19 para o negdcio?

7. Quais medidas foram tomadas para driblar a crise na pandemia e manter a empresa
funcionando mesmo com tantas turbuléncias e incertezas do mercado?

8. Houve dificuldades em obter os produtos para execucdo das prestacfes de servicos?
Se sim, o que foi feito para amenizar esses problemas?

9. Quais produtos, equipamentos houve dificuldade em adquirir? Qual sua finalidade na
prestacdo de servicos?

10. Quais as vantagens e desvantagens foram enfrentadas pela empresa nesse periodo
de pandemia Covid-19?

11. Houve dificuldade financeira durante esse periodo de pandemia? Teve crescimento
financeiro e da carteira de clientes da empresa? Ou diminuiram os clientes devido a
crise financeira que os rondam?

12. Do inicio até o0 momento em que estamos vivendo, qual momento mais critico vocé

conseguiu perceber que a empresa estava enfrentando? Poderia ocasionar alguma
medida drastica até mesmo encerrar suas atividades?

13. Em sua opinido, ter um planejamento estratégico pode ajudar nesse contexto?
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Realizada no dia 16/09/2021

Entrevistado: Max Anderson Braga Mendes

Cargo na empresa: Diretor geral e Gestor de projetos.
Idade: 46 anos

Formacdo: Ciéncia da computagéo

Qual cargo que ocupa na empresa? E o proprietario?

Sim, sou proprietario da empresa e conto com o ajuda da minha esposa que é diretora financeira
me auxilia para gestao do negécio.

1. Por qual motivo escolheu esse ramo de negdcio?

Esse ramo de informética, computagdo, equipamentos eletrdnicos sempre chamou minha
atencdo, e la na frente se tornaria algo que todos pudessem precisar de utilizar como
computador, impressora e tinha aquele sonho de um dia poder montar um provedor de internet
que era muito pouco conhecido e utilizado na época que iniciei os estudos. Uma paixao pela
profisséo, a gente tem que fazer o que gosta para que o servigo se torne prazeroso. Te falo isso
porque trabalho bem mais tempo que os meus funcionérios, de domingo a domingo estou
planejando, estudando uma nova ideia para usar na empresa, um novo equipamento para ser
utilizado e mesmo que muitas vezes é bem cansativo é o que eu realmente gosto de trabalhar.

2. De onde vem a experiéncia? Como a adquiriu?

A experiéncia foi adquirida ao longo dos anos, pois aprendemos algo novo todos os dias, sempre
surgem um equipamento novo de informatica e tenho que me atualizar, estuda 16, saber como
funciona, saber se pode ser (til para mim em alguns de meus projetos na empresa. Estudei
Ciéncia da Computacdo na faculdade Doctum de Caratinga e conclui no ano de 2003, néo foi
facil, muitos dos meus colegas que iniciaram o curso ndo terminaram desistiram pela dificuldade
das matérias, pela distancia até a faculdade e eu I4 focado que iria vencer, e gracas a Deus
consegui. Nesse periodo ja tinha minha loja de informatica na cidade de Abre Campo, ja
formatava computadores, fazia manutencéo e estudava a noite na faculdade.

4. Quanto tempo atuando nesse ramo?

Estou a mais de 26 anos nesse ramo de informatica e atuando com o provedor de internet que é
um sonho que eu tinha em mente e gracas a deus consegui realizar.

5. Quais foram as maiores dificuldades encontradas no inicio da empresa?

Né&o foi tarefa facil, pois era algo novo na regido e como Abre Campo, fui a primeira empresa do
ramo em atuar com internet na cidade. Sendo uma cidade de interior ter acesso a algumas
ferramentas para aperfeicoamento dos servicos, ter acesso a equipamentos que pudesse utilizar
e instalar em torres, saber como eles funcionam, se poderia ser utilizado na minha rede comecei
a montar, onde poderia compra l6s. Foram tantos desafios que tive que passar para que a
empresa se tornasse o que é hoje na regido como referéncia na prestacdo de servicos em
internet. Hoje é tudo muito mais facil, a pessoa quer comprar algo s6 digita no Google o que
precisa ou algo similar que encontra varias fotos do produto, preco, onde comprar, quantos dias
para serem entregue, isso € bem pratico, mas antes do avango da tecnologia eu ndo pude
usufruir dessas ferramentas para conseguir fazer meus projetos de torres de internet mas com
muita persisténcia e dedicagéo consegui colocar em pratica meu conhecimento e devido a muitos
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estudos que vinha fazendo ao longo de anos com minha equipe que sempre esteve comigo
desde o comeco.

6. Fatores econdbmicos sempre afetam as empresas em nosso pais, quais impactos
trouxeram a pandemia covid 19 para o negdcio?

Foram muitos impactos, primeiro comecou a elevar os precos dos produtos que compro para
loja, porque a maioria sdo importados, vem de fora e compro em ddlar que foi s6 aumentando,
depois dificuldade de compra I6s, ai foi passando o tempo a pandemia fez com que muitas
pessoas ficassem sem trabalhar, 0 orgamento em casa com certeza foi apertando e o setor
financeiro me passou que comecou a ocorrer a inadimpléncias na empresa. Aqueles clientes que
nunca deixaram de pagar ficaram sem pagar, com certeza por usar seu dinheiro com outras
prioridades como alimentagdo e salde, alguns deles entraram em contato avisado o fato de que
nao conseguiram pagar por tais motivos e nés entendemos, fazemos o possivel para ajudar
essas pessoas porque foi um momento complicado em que estava passando.

7. Quais medidas foram tomadas para driblar a crise na pandemia e manter a empresa
funcionando mesmo com tantas turbuléncias e incertezas do mercado?

Primeiro comecamos a cortar custos, diminuimos as despesas com publicidade e propagandas
porqgue divulgamos em varios canais como radios, carro de som, redes sociais, patrocinios, e
mantemos a divulgacéo por um certo periodo somente em radios que conseguem abranger uma
area maior. O jeito foi continuar com muito trabalho eu e minha equipe trabalhamos
incansavelmente para tentar conseguir 0os equipamentos para usar nas prestacées de servigos,
nao deixar clientes sem atender, e fomos segurando as pontas 0 maximo que conseguimos para
manter todos na empresa, ndo tivemos que fazer cortes para diminuir a equipe de trabalho e
conseguir fechar as contas positivas, continuei persistindo que esse periodo iria passar e gracas
a Deus estamos passando por mais esse desafio que trouxe muito aprendizado para todos nés
da empresa, e que devemos mudar o planejamento para que ndo haja mudancgas repentinas que
possam afetar negativamente a empresa.

8. Houve dificuldades em obter os produtos para execucao das prestacdes de servicos?
Se sim, o que foi feito para amenizar esses problemas?

Passamos por tantas dificuldades, até demais, foi o que me deixou mais preocupado, porque
quando precisava de um equipamento para atender um cliente como antenas, modem de fibra
Optica, roteador dentre tantos equipamentos ndo conseguimos encontrar com nenhum
fornecedor, quando conseguia era uma quantidade bem pequena que nao atendia as
necessidades. Entdo temos varios fornecedores, parceiros da loja, mas néo estava conseguindo
comprar pois estava em falta, reduziu a produgdo nas fabricas, davam um prazo em dias para
conseguir chegar no estoque deles e nos enviar e uma demora danada. As antenas que
utilizamos sdo importadas, € um equipamento de primeira qualidade, dentre um periodo da
pandemia as fronteiras ficaram fechadas, ai ndo conseguimos comprar, buscamos por sites
como “Mercado livre”, mas as que encontramos eram usadas e maioria bem caro. Ja o roteador
e modem temos fornecedores que com muita demora conseguiram ir entregando aos poucos
esses equipamentos e fomos trabalhando com o que tinha. Para ndo deixar nossos clientes e
futuros clientes sem atender a forma que encontramos foi, atendemos vérias cidades da regido
como Abre Campo, Sericita, Santa Margarida, Rio Casca dentre outras com tecnologia via radio
e fibra dptica e o planejamento seria atualizar todos clientes e novos colocar tudo na fibra, e na
area rural atendemos na antena. O que eu posso te dizer fizemos para amenizar os problemas,
ou melhor a solucéo foi, ndo conseguimos comprar antenas o jeito € priorizar a atualizagédo da
internet de clientes que usam a antena que é (comodato) para fibra 6ptica que usam modem Tp-
Link e Multilaser que mesmo com dificuldades conseguiram ir entregando aos poucos na loja. E
as antenas (comodato) que estdo em perfeito estado passamos a usa-las em instalagdes nas
areas rurais onde a demanda foi imensa, cerca de 400% comparado ao mesmo periodo por anos
anteriores, isso se da a necessidade gigantesca de uso da internet para estudar, trabalhar ou até
mesmo passar mais tempo nas propriedades rurais onde conseguimos atender.
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9. Quais produtos, equipamentos houve dificuldade em adquirir? Qual sua finalidade na
prestacao de servicos?

Foram diversos produtos como antena Ubiquiti Lite Bean 5dbi que é utilizada na casa do cliente,
ela que vai receber o sinal da internet enviado de alguma de nossas torres de internet;O roteador
Tplink, Multilaser, que é utilizado para distribuir a internet que é recebida via Wifi ou pelas suas
portas de rede LAN, para uma smart tv, computador; Antena Power Bean que é utilizada em
torres para receber o link de internet; Modem fibra, que fica na casa do cliente e recebe o cabo
Drop de fibra dptica que vem do poste na Caixa 6ptica de distribuicéo;

Cabo de rede Megatron 100% cobre que é aquele cabo tradicional de internet na cor preta ou
azul, que utilizamos para ligar o modem ao roteador, e outros equipamentos que se conectam
via cabo dentro da casa do cliente ou empresa.

Dentre esses produtos foram tantos que acompanhei que tiveram em falta e nos prejudicou nas
prestacdes de servicos, esses sdo 0s mais utilizados no dia a dia.

10. Quais as vantagens e desvantagens foram enfrentadas pela empresa nesse periodo de
pandemia Covid-19?

Comecar pelas desvantagens foram em minha equipe ndo conseguir atender os clientes no
momento critico em que estava passando pela falta de equipamentos, setor financeiro identificou
que alguns clientes que eram bons pagadores passaram a ser inadimplentes, deixaram de pagar
seus boletos e com certeza estavam passando por dificuldades financeiras. J4 as vantagens
foram o aumento da procura dos servigcos, a empresa passou a ter credibilidade e ter novos
olhares para esse mercado que ficou mais aquecido e deu mais perspectivas de novos projetos
para crescimento da empresa.

11. Houve dificuldade financeira durante esse periodo de pandemia? Houve crescimento
financeiro e da carteira de clientes da empresa? Ou diminuiram os clientes devido a crise
financeira que os rondam?

Sim, acho que todas empresas passaram por dificuldades em algum momento nessa pandemia,
como temos uma boa gerencia e trabalhamos alguns momentos quase atingiram o ponto de
equilibrio, que é nédo ter lucro nem prejuizo, mas com planejamento e melhoria da empresa
conseguimos superar. Como houve uma necessidade de uso da internet nesse periodo de
pandemia e uma grande procura aumentamos nossa carteira de clientes e obtivemos um

crescimento financeiro com muito trabalho e dedicacdo da nossa equipe.

12. Do inicio até o momento em que estamos vivendo, qual momento mais critico vocé
conseguiu perceber que a empresa estava enfrentando? Poderia ocasionar alguma medida
drastica até mesmo encerrar suas atividades?

Passamos por muitos momentos dificeis na empresa, um periodo entre mar¢co a setembro de
2020 que aumentou o uso da internet, principalmente em areas rurais devido a necessidade de
dar sequéncia nas aulas online pela internet para alunos das escolas para entregar as atividades
e na faculdade que foram se adaptando para e tendo aula online pelos aplicativos como zoom,
Google meet e outros. Demandava uma velocidade maior de internet, mais banda, estabilidade,
qualidade para conseguir assistir as aulas online que sédo streaming de video, que depende de
um plano de 2 a 4 megas para cada celular ou computador conectado mas depende também de
uma conexao estavel do local onde o professor estad dando sua aula.

Os clientes ficaram doidos a procura de instalacdo de internet, que precisavam dela para
trabalhar e principalmente em &reas rurais e o sinal de telefone das operadoras claro, vivo nao
funcionam e o meio de comunicacdo passou a ser pelo Whatsapp, € um aplicativo que
praticamente todos tem hoje em dia, e usam para fazer ligagdes para dar uma noticia a parentes.
Foi uma explosédo ao uso da internet, além de vendas online que aumentou, pois, as pessoas
ndo puderam ir as lojas passaram a fazer mais compras online e movimentar 0 comeércio
eletrébnico (E-Commerce), aplicativos de entrega de comida como ifood, restaurantes e

lanchonetes fazendo entregas, pessoas que tem seus familiares na area que abrangemos com



218

internet vieram para ca e buscavam a conexao de internet em mais diversos locais para poder
trabalhar em home office e passar mais tempo com os familiares.

Posso dizer que vivemos em meio ao colapso na empresa, tantas pessoas que estavam”
desesperadas” a procura de instalagéo de internet, e ocorreu 0 que mais temia em outubro de
2020 a janeiro de 2021, ndo imaginavamos que seria tanta procura e ndo estava conseguindo
atender a demanda de servi¢cos, muitos clientes solicitando os servicos, mas ndo conseguimos
atender devido a dificuldade de comprar antenas, roteadores, equipamentos para torres, pois
esses produtos sdo importados e de alta qualidade e houve um periodo de fronteira fechada, e
infelizmente deixamos de atender alguns clientes pela dificuldade de compra dos equipamentos
e quando conseguia algum estava comum valor bem elevado, pois compramos com délar e ele
foi sempre subindo e a margem de lucro cada vez menor. Também percebemos uma dificuldade
de alunos e professores em se adaptarem a tecnologia, o uso desses programas para dar aula,
alguns tiveram que comprar novos computadores ou notebooks, espaco em nuvem para salvar
as aulas e anexar no classroom que é uma plataforma bem comentada por eles quando entravam
em contato em nossa loja. Muitas coisas ditas anteriormente é que percebemos quando o0s
clientes relatavam no dia a dia deles, entravam em contato e faziam um pedido de consultoria
para ajudar nesse periodo, o que a empresa deles necessitavam para se adaptar e trabalhar.

O uso da internet esta se tornando necessidade e ndo luxo, e ja se inclui nas contas basicas de
uma casa, como alimentagdo, energia elétrica, 4gua e internet. Foi bem dificil e est4 sendo até
hoje, mas em fechar a empresa devido as dificuldades n&o, pois é uma paixdo que tenho por
essa profisséo e viemos lutando para que elas sejam superadas e nao precise encerrar as
atividades.

13. Em sua opinido, ter um planejamento estratégico pode ajudar nesse contexto?

Com certeza me ajudou muito, como a empresa nao tem um investidor que financia os projetos,
como muitas outras que trabalham dessa forma, aqui séo tudo feito com capital préprio, temos
uma boa diretoria que me auxilia nesse planejamento financeiro. E nosso planejamento é feito a
um bom tempo para que em alguma situacao precaria se possa te dizer assim, eu possa manter
a empresa funcionando e ndo tenha que encerrar as atividades. E também nesse tempo de
pandemia que estamos passando com tudo mudando o tempo todo, preco das coisas, de
mercadoria, pessoas mais em casa, usando mais a internet, ansiosas, querendo tudo na hora,
mais estressadas, tive que mudar a forma de trabalho dos meus funcionarios para conseguir
atender as pessoas apos esse periodo de tanta dificuldade e mudangas nos gostos, atitudes e
habitos das pessoas.



