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APRESENTACAO

A presente obra “Administracdo Contemporanea” ja em seu volume 6, apresenta
estudos cujos tema proporcionam a compreensao de questfes de administracao e geréncia que
envolvem negociacdo, marketing, clima organizacional, empregabilidade, ferramentas
gerenciais, dentre outros, mantendo o foco tradicional em administracdo e, ao mesmo tempo,
trazendo elementos que comp&em o cenario moderno que envolve a gestdo como um todo. Os
estudos, alicercados em pesquisas e com variedade de exemplos do mundo real, demonstra ao
leitor, como os administradores e gerentes de empresas usam na pratica os conceitos discutidos.

No capitulo 1 o0 estudo objetivou propor um plano de marketing digital, mais
especificamente voltado para as redes sociais Facebook e Instagram, para a AFESol, em fase
de p6s incubacdo pela Incubadora de Empreendimentos Solidarios (IESOL) e que desenvolve
a producdo e venda coletiva de produtos (bolsas escolares, bolsas em geral, mochilas etc.)
desenvolvidos a partir da reciclagem de malotes. Além da producéo coletiva também existe a
producdo individual, como alimentos em geral e veganos, artesanato, enxovais etc.; & por meio
da venda desses produtos que as (0s) integrantes da AFESOL obtém a renda para sua
sobrevivéncia.

No capitulo 2 apresenta um estudo sobre o clima organizacional na pro-reitoria de
Administracdo da Universidade Estadual de Ponta Grossa. Realizou-se uma pesquisa
quantitativa e qualitativa com os servidores e gestores da pro-reitoria de Administracdo. Uma
pesquisa piloto para avaliagdo do clima organizacional em uma instituicdo publica. Apoés
aplicada a pesquisa, os resultados apontaram fatores importantes em relacdo ao clima
organizacional na universidade. Conclui-se que os servidores estdo satisfeitos com o clima
organizacional nos setores que estdo atuando.

No capitulo 3, o estudo teve como objetivo principal identificar os perfis dos times de
vendas no segmento de aquecimento de agua, através de uma pesquisa qualitativa com
perguntas de maltiplas escolha e uma pergunta livre visando estimular os respondentes a expor
suas ideias, o foco foi nos proprietarios, gerentes e técnicos do segmento que possuem contato
direto com fornecedores de produtos e servicos. Importante salientar que na Pandemia da
Covid-19 o atendimento se adaptou para a utilizacdo de meios digitais para manter o
relacionamento e as vendas com o cliente, mas também mostrou que ap6s a Pandemia, as
atividades presenciais ainda sdao bem-vindas. Pode-se dizer que a percepcao dos clientes em
relacdo ao atendimento é que seja realizada de forma rapida, objetiva, desta forma atende as
expectativas do cliente no segmento.

O capitulo 4 traz o resultado do projeto de extensdo Empregabilidade e os
migrantes/refugiados concebido com intuito de orientar migrantes e refugiados que necessitam
de auxilio para superarem os desafios encontrados no Brasil na busca de emprego, bem como
de orientar na elaboracdo de curriculo e sobre entrevista de emprego que teve como obejtivo
apresentar o relato das vivéncias de discentes envolvidos nesse projeto de extensdo.. Foram
levantadas informacGes sobre a percepgdo dos discentes com essa experiéncia, apontando as
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contribuicbes no aprendizado e as dificuldades percebidas no atendimento aos
migrantes/refugiados. Ao finalizar o projeto percebeu-se quais agfes executadas para esse
publico alvo foram efetivas, assim como para os discentes envolvidos no projeto, 0s quais
levaram os conhecimentos adquiridos no curso para a pratica, auxiliando os migrantes e
refugiados na superacdo dos desafios de insercdo no mercado de trabalho.

O capitulo 5 objetivou verificar a percepcdo de gestores das empresas do segmento de
revestimentos sobre importancia do preparo técnico do vendedor, como o maior conhecedor
das técnicas de seus produtos aplicados e de seu portfdlio para a inteiracdo da oferta junto ao
seu cliente e, assim, atende-lo de forma a suprir todas as suas necessidades e anseios. Para tanto,
foi realizado um levantamento comportamental de mercado, através de uma pesquisa de analise
qualitativa aplicada. Essa pesquisa, teve como principal objetivo trazer dados representativos
sobre o tema, de forma subjetiva, através das experiéncias e narrativas pessoais e individuais
de cada participante, sintetizando-as, de maneira a apontar assim a forma como colaboradores
e empresas interagem com o tema. De forma geral, a pesquisa mostrou fatos reais de uma
defasagem de maiores ofertas de treinamentos técnicos por parte das empresas. Ela também
apontou a falta de maior engajamento dos colaboradores com a busca propria pelo
conhecimento técnico, bem como um déficit de atencdo a esse tema tdo importante, ligado
diretamente ao sucesso dos resultados propostos pela organizacéo.

O estudo de caso apresentado no capitulo 6 foi baseado no departamento de seguros de
uma Cooperativa financeira do estado do Parana utilizando préticas do escritério enxuto, lean
office. Ap0s a apresentacdo dos principios e ferramentas do lean office, foram realizadas duas
pesquisas com os colaboradores do departamento de seguros e areas correlatas. As descobertas
sugeriram que o treinamento dos funcionarios a metodologia e em relacdo as ferramentas do
lean office eram necessarias. Em conclusdo, o departamento de seguros pode lucrar com a
implantacdo do escritério enxuto por meio da melhoria de processos, reducédo de custos, maior
produtividade erelacionamento aprimorado com o cliente. E fundamental ressaltar que a
implementacdo exige um processo continuo de melhoria e a participacdo de todos o0s
colaboradores. A empresa pode se tornar mais produtiva e fornecer aos consumidoressolucdes
personalizadas implementando ferramentas enxutas de escritdrio, destacando-se em um
mercado concorrido. A adocdo do lean office tem o potencial de impactar significativamente a
cultura corporativa e determinar o sucesso da empresa.

Finalizando a presente obra, o capitulo 7 descreveu e analisou 0 panorama gerencial das
oficinas mecanicas de pequeno porte, sendo este, um ramo que movimenta significativamente
as economias locais, como é o caso da cidade de Ponta-Grossa/PR. O estudo teve por objetivo
identificar quais sdo os desafios e oportunidades percebidos pelos gestores e seus métodos de
gestdo em oficinas mecanicas de pequeno porte. Foi possivel constatar que as empresas estdo
otimistas com seus modelos de gestdo. Sdo empresas tradicionais, que terceirizam alguns
setores e focam a atencéo no sistema operacional. No entanto, passam por dificuldades pontuais,
como a falta de mao de obra qualificada.

Boa leitura!
Rubia e Carolina
(Organizadoras)
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PLANO DE MARKETING DE REDES SOCIAIS PARA UM
EMPREENDIMENTO DE ECONOMIA SOLIDARIA (ASSOCIACAO DE
FEIRANTES SOLIDARIOS (AFESol) DE PONTA GROSSA/PR

Lucas Henrique Fonseca *
Luiz Fernando Lara 2

1 INTRODUCAO

A economia capitalista brasileira sofreu profundamente com os impactos da pandemia
COVID-19 afetando negativamente alguns dos seus setores o que levou ao fechamento de
empresas, desemprego, queda na renda, queda no consumo e mudanca de habitos das pessoas
(BROTERO, 2020; MALTA et al, 2020; SEBRAEa, 2020; SEBRAED, 2020; TRIGO, 2020).

Com relagdo a economia solidaria, os Empreendimentos Econémicos Solidarios (EES)
também sofreram com os impactos dessa pandemia, principalmente em razdo das restri¢cbes do
convivio e recomendacdes de afastamento social. Ora, o fruto do trabalho dos grupos que sdo
incubados geralmente é comercializado por meio de feiras de produtos da economia solidaria,
espaco em que os integrantes desses grupos disponibilizam seus produtos para venda.

Com as restri¢cdes de convivio social, estabelecidas para evitar o contagio, 0s espacos
coletivos e abertos de comercializacdo foram fechados e, assim, esses grupos passaram a buscar
canais alternativos para que seus produtos pudessem ser comercializados. Foi 0 que aconteceu
com a Associacgdo de Feirantes Solidarios (AFESol) que ficou sem o espaco para a venda dos
seus produtos — a Feira de Economia Solidéaria da Universidade Estadual de Ponta Grossa
(FESU) realizada nas dependéncias da Universidade Estadual de Ponta Grossa (UEPG) no —
Campus Central e no Campus Uvaranas, quando esta teve de desativar suas atividades
presenciais e fechar suas instalagdes fisicas, permanecendo apenas com atividades remotas.

Em funcédo dessa necessidade da AFESol é que se passou a pensar em ferramentas de
marketing que pudessem auxilia-los, contudo, uma forma de marketing que nao fosse contrario
aos valores da economia solidaria. Isso implica na necessidade de ferramentas que
potencializassem o trabalho do EES, facilitando o processo de troca dos produtos coletivos,
sem apelos para o consumismo.

Considerando-se as diferentes aplicacdes do marketing e os diferentes propdsitos para
0s quais séo utilizados, pensou-se em um marketing que foca em fins sociais — 0 marketing
social — que se aproxima dos valores da economia solidaria, em termos de causas sociais,
combinado com o marketing digital aplicado as redes sociais (Facebook marketing e Instagram
marketing).

! Graduado em Administragéo pela UEPG em 2021; e-mail: henrigquefonseca@gmail.com

2 Graduado em Administracdo (UEPG); Mestrado em Economia (UFSC); Doutorado em Ciéncias Sociais (PUC-
SP); Professor Adjunto do Curso de Administracdo da Universidade Estadual de Ponta Grossa (UEPG); e-mail:
henrigquefonseca@gmail.com
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Em funcéo dos aspectos até aqui apresentados, apresenta-se neste trabalho uma proposta
de plano de marketing digital, mais especificamente voltado para as redes sociais Facebook e
Instagram, para a AFESol, em fase de po6s incubacdo pela Incubadora de Empreendimentos
Solidérios (IESOL) e que desenvolve a producdo e venda coletiva de produtos (bolsas escolares,
bolsas em geral, mochilas etc.) desenvolvidos a partir da reciclagem de malotes. Além da
producdo coletiva também existe a producdo individual, como alimentos em geral e veganos,
artesanato, enxovais etc.; é por meio da venda desses produtos que as (0s) integrantes da
AFESOL obtém a renda para sua sobrevivéncia.

O plano de marketing é uma espécie de registro de grande importancia na realizacao de
estratégias de marketing em um empreendimento. No momento da formulacéo de um plano de
marketing é necessario atentar-se a trés elementos importantes: roteiro, relatorio e ferramenta
de persuasdo (DIAS et al, 2003).

Para a elaboracdo dessa proposta foi necessario compreender o empreendimento
(AFESOL) e o cenério em que esta inserido, afim de obter informagdes mais especificas para o
planejamento. Foi necessario, também, o levantamento de informacGes do EES para a
formulacédo de acGes que possam ser aplicadas com o intuito de aumentar as vendas por meios
digitais, mediante o estabelecimento de metas, objetivos, estratégias, definicdo de personas,
planos de acOes, dentre outros pontos necessarios.

A Associagdo de Feirantes Solidarios (AFESol) atualmente € um pequeno grupo
composto de seis mulheres e um homem, que com uniéo, esforgo e parceria, realizam venda de
produtos artesanais. Atualmente esse empreendimento tem sua sede na residéncia de uma das
integrantes do grupo. Como j& explicitado, o EES tem na Feira de Economia Solidaria da UEPG
(FESU) o local de comercializacdo dos seus produtos (coletivos e individuais), feira essa que
semanalmente é realizada nas instalagbes do Campus Central ou no Campus Uvaranas da
UEPG.

O foco do plano proposto esta na producéo coletiva do EES: bolsas, sacolas, aventais,
estojos, porta moedas e pesos de porta, cuja matéria-prima provém de malotes de lona doados
anteriormente pelos Correios e atualmente pelo Banco do Brasil. Estes malotes antes de serem
doados para os feirantes, eram incinerados ou tinham como destino o lixo. Presentemente
passam pelo processo de desconstrucdo em que sdo desmanchados, lavados e pelo processo de
reconstrucdo em que sdo cortados de acordo com produto a ser realizado e por Gltimo
costurados.

Na fase de pds incubacdo em que se encontra, junto a Incubadora de Empreendimentos
Solidarios (IESOL) o grupo recebe apoio desta e realiza formaces e reunides sobre economia
solidaria e sobre o empreendimento em periodos previamente planejados.

Na analise realizada junto ao grupo, foi possivel verificar que existia uma dificuldade
para as vendas dos produtos, primeiramente pelo fechamento das dependéncias da UEPG onde
era realizada a FESU, em seguida pela propria dificuldade de as pessoas que integram o grupo
em utilizar outros canais de vendas, as redes sociais por exemplo, para venderem sua producéo.
Em funcdo disso trabalha-se com a seguinte questdo: Como as estratégias de marketing e mais
especificamente do marketing social, poderdo ser combinadas com ferramentas do marketing
digital para redes sociais para criar canais alternativos de vendas dos produtos da AFESol?

O presente estudo objetivou propor um plano de marketing digital para redes sociais
com vistas a divulgagdo e criagdo de canais alternativos de vendas dos produtos da AFESol,
respeitando os principios da economia solidaria, combinados com o marketing social.

Administragdo Contempordnea Vol. 6
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A proposta justifica-se pelo fato de que a feira de economia solidaria AFESol se
apresentava com Obices as suas vendas em decorréncia do impedimento de realizacdo das feiras
solidarias nas instalacbes da UEPG. Além disso, considerando que os elementos principais do
Plano de Marketing para Redes Sociais que é apresentado foram desenvolvidos coletivamente,
este trabalho serviu como forma de o grupo refletir em conjunto a respeito das dificuldades que
vinha enfrentando em fungdo da pandemia, o que lhes proporcionou maior uniéo,
entrelacamento de interesses e amadurecimento coletivo.

Outra justificativa para esta proposta estd na razdo de ser um projeto pioneiro na IESol,
uma vez que nunca foi realizado algo neste contexto de administracdo mercadologica
combinado com as ferramentas do marketing digital e sob os principios e valores da economia
solidaria, contando ainda com as possibilidades de discussdo que poderdo ser realizadas e
desenvolvidas a partir da aproximacdo do marketing social, do marketing estratégico e do
marketing digital de redes sociais com a economia solidaria o que possibilitara, sem duvida,
pensar formas de maneiras de a economia solidaria trabalhar com ferramentas oriundas do
marketing ou desenvolver seu proprio ferramental voltado para o mercado de produtos da
economia solidaria.

Ha de se pensar, também, que a proposta aqui apresentada possibilita a UEPG o
cumprimento de sua fungdo social por meio de dois dos seus pilares (ensino e extensdo), ou
seja, um retorno a sociedade aqui representada por um grupo social em especifico, um EES,
quando lhe faculta tomar conhecimento e dominar técnicas que possibilitam aos seus membros
gerar renda para a sua sobrevivéncia, bem como, consolidar sua autonomia e autogestao.

Com vistas ao alcance do que se propdes este capitulo esta estruturado em seis partes.
Além desta introducdo, a segunda parte trata da fundamentacdo tedrica que busca o
entrelagcamento tedrico da o marketing, do marketing social, do marketing digital com foco em
redes sociais (Facebook e Instagram) e a economia solidaria. A terceira parte apresenta os
procedimentos metodoldgicos utilizados, evidenciando-se de que maneira foram coletados os
dados necessarios ao desenvolvimento da proposta do Plano de Marketing para Redes Sociais
com foco naquelas ja indicadas. A quarta parte trata diretamente da proposta do plano de
marketing objeto deste estudo e finalmente, a conclusdo onde evidenciard as respostas dos
problemas apresentados, as hipoteses, os seus devidos objetivos e algumas sugestoes de como
se trabalhar com o tema estudado.

2 ECONOMIA SOLIDARIA (ECOSOL)

A economia solidaria se desenvolve no Brasil a partir das décadas de 1980 e 1990
quando o projeto neoliberal se intensifica e se espalha pelo mundo ocasionando pobreza e
miséria (PEDRINI, 2007). O projeto neoliberal implantado em economias centrais como
Estados Unidos da América (com Ronald Reagan), Inglaterra (com Margaret Thatcher) e
Alemanha (com Helmut Kohl) trouxeram contragdo da economia nos paises periféricos (SILVA
JUNIOR, 2006). Dessa forma a ECOSOL surgiu como uma alternativa para a geracdo de
trabalho e renda para os excluidos do que se chama economia formal.

Pedrini (2007, p. 114) aponta que o projeto neoliberal se caracterizou por trazer: “[...]
crise no mundo do trabalho, expressa pelos altos indices de desemprego, aumento da
informalidade, flexibilizacdo das relacGes e das condicdes laborais, desregulamentacdo dos
direitos trabalhistas e pela feminizagédo do trabalho.

10
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Em funcdo disso varias foram as iniciativas de sujeitos coletivos com vistas a criar
alternativas com vistas a propiciar oportunidades de trabalho e renda aos excluidos, tais como:
entidades de cunho religioso; Organizagdes Ndo Governamentais (ONGs); entidades
sindicais; movimentos sociais; ligas de empreendimentos; universidades em redes. Desde
entdo novos atores sociais tem se inserido no cenario da economia solidaria: Férum
Brasileiro de Economia Solidaria (FBES); governos federal, estaduais e municipais;
entidades de apoio e fomento (PEDRINI, 2007).

Como caracteristicas da ECOSOL citam-se as que sdo apresentadas no quadro 2:

QUADRO 2 - Caracteristicas/compromissos da Economia Solidaria

CARACTERISTICAS/
COMPROMISSOS

ESPECIFICIDADES

Coletividade,
Autogestdo e
Cooperacdo

° Propriedade coletiva dos meios de producéo e resultados da
producdo;

° Apreensao de todo o processo produtivo por todos/as 0s/as
trabalhadores/as e valorizacdo de cada pessoa;

. Construcdo do coletivo, pelo compromisso com os/as
outros/as trabalhadores/as e pelo enfrentamento das diferenciadas
expressdes da questdo social.

Sustentabilidade

. Social - o carater distributivo da riqueza produzida,
evidenciando e valorizando o ser e néo o ter;

° Ecoldgica - diminuicdo dos impactos entropicos da acdo
humana visando garantir a vida planetaria;

° Cultural - valorizacgéo da diversidade dos costumes, valores
e concepcOes enquanto fonte de riqueza e aprendizado;

. Econdmica - uma eficiente e equanime alocacdo e gestdo

dos recursos.

Valorizacdo do Trabalho
Humano e sua dimensao
Social

. Como fonte de fortalecimento dos vinculos sociais entre
os/as participantes;

. Desenvolvimento do potencial criativo, educacional e
cultural de todas/os;

. Questionamento do trabalho alienado, com a defesa da
dimensao socializadora, integradora e emancipatoria do trabalho.

Repensar o econémico
com cunho social

. Possibilita reavaliar o impacto da economia na vida das
pessoas, fortalecendo as politicas de enfrentamento a pobreza;
. Apresenta-se como uma alternativa vidvel para a geragao de

trabalho e renda, e para a satisfacdo direta das necessidades de
todas/os, provando que é possivel organizar a producdo e a
reproducdo da sociedade de modo a eliminar as desigualdades
materiais e sociais.

Politizac8o de todas as
dimensdes da vida

° Compreende a importdncia da politica para a
democratizacdo do saber, da propriedade, da tecnologia, da vida.

Vetor do
desenvolvimento
sustentavel

. Possibilita o empoderamento dos sujeitos, da sociedade
civil e tem sua génese no territorio enaltecendo valores como a
autonomia, democracia e participagéo.

Articulagdo em rede e
Participacdo Politica

. Como uma de suas estratégias, que se expressa em varios
formatos: rede de colaboracdo solidaria, rede de trocas, rede de ajuda

Administragdo Contempordnea Vol. 6
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mutua, rede de redes, rede de agéncias de fomento, rede de economia
solidaria;

. As redes expressam e buscam a articulagdo politica e
econdmica, a comunicacdo, o intercdmbio e o fortalecimento dos 0s
atores que sdo sujeitos na constru¢do de uma “nova racionalidade”,
de uma outra concepcéo de economia e de mercado.

o A participacdo nas redes esta condicionada pelos seguintes
critérios: que ndo haja qualquer tipo de exploracdo do trabalho,
opressdo politica ou dominagdo cultural; que o principio da
prudéncia ecoldgica tenha sido incorporado e que a coordenacéo da
rede seja auto gestionaria.

. Conexdo com outras formas de luta (reforma agraria,
seguranga alimentar e nutricional, agroecologia) e com outros
movimentos sociais (feministas, ecoldgicos, negros...) que
possibilite a troca de experiéncias, a busca coletiva de alternativas e
principalmente o enfrentamento a todas as formas de opressao.

Transformacdo Social

Fonte: Adaptado de Pedrini (2007, p.113-114).

Apesar de ndo estar explicitada pela autora, a solidariedade entrelaca e sustenta todos
os demais principios, pois neles se expressa de diferentes formas quando possibilita a harmonia
na cooperacao e vivéncia coletiva de individuos com diferentes concepcles; estd presente na
justa distribuicdo dos resultados alcancados na producdo coletiva e consequente melhoria das
condicgdes de vida das pessoas por meio da importancia social que o trabalho adquire nesse
contexto; na satisfacdo de todos o que implica os trabalhadores do coletivo e aqueles para 0s
quais vendem o resultado da sua producéo; no desenvolvimento das diferentes capacidades dos
membros de um empreendimento de economia solidaria (EES) e que acabam contribuindo para
o resultado coletivo; na preocupagdo com a sustentabilidade e o desenvolvimento sustentavel
que implica em suas varias dimens@es; na liberdade de pensar e se expressar, bem como no
respeito aos direitos de cada um e do EES.

Singer (2002) ressalta que uma das caracteristicas que diferencia a economia solidaria
da economia capitalista é a forma com que cada uma delas é administrada. A capitalista aplica
a heterogestéo e a solidaria se utiliza da autogestéo.

A heterogestdo funciona com os niveis hierarquicos estruturados com divisfes de
autoridade, em que que as informacdes partem de baixo para cima e as ordens vem de cima
para baixo. Quanto mais alto for o nivel hierarquico, teoricamente mais informacdes se detém
sobre a empresa. Por outro lado, menos se sabe nos niveis hierarquicos mais baixos, ou seja, 0s
trabalhadores operacionais tem o conhecimento necessario apenas para o desenvolvimento das
atividades que lhes dizem respeito. Esta concepg¢do de gestao dos recursos esta sempre em busca
de novas formas que permitam a extragdo do maximo de trabalho e eficiéncia dos trabalhadores
empregados no empreendimento capitalista (SINGER, 2002).

A autogestdo implica em que uma empresa solidaria se administra democraticamente.
Quando pequena todas as decisdes sdo tomadas em assembleias que ocorrem a intervalos curtos
de tempo ou mediante a necessidade, ao passo que quando forem grandes tais assembleias seréo
mais amplas (gerais) e mais raras em razao da dificuldade de serem organizadas. Dessa forma
as pessoas associadas nessa empreitada elegerdo, em cada 6rgdo do qual fazem parte nessa
organizacao, seus delegados que 0s representardo para a tomada de importantes decisdes. Ja as
decisbes rotineiras serdo de encargo dos responsaveis pelos cargos ocupados e que serdo
escolhidos pelos sécios ou pela diretoria que também sera escolhida pelos sécios (SINGER,
2002).
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3 MARKETING

A origem do marketing teve inicio na década de 1950 e vem passando por Varios ajustes
através dos anos. No comeco a caracteristica do marketing era oferecer uma proposta de valor
para a satisfacdo de desejos e de necessidades. Com o passar do tempo o valor é gerado em
consonancia com a qualidade das experiéncias vividas e compartilhadas (LAS CASAS, 2019).

Kotler e Keller (2018) destacam a importancia do marketing, visto que este abrange toda
a sociedade, pois por intermédio do marketing é que novos produtos e servicos foram inseridos,
além do que possibilitou conhecer mais o comportamento dos consumidores. Por intermédio
do marketing que estes produtos e servigos obtiveram a consideracdo e tem promovido o
conforto e o bem estar na vida da sociedade.

Um dos focos em que o do marketing busca é a realizacdo de vinculos de troca com
caracteristica de longo prazo tanto para a entidade quanto para o publico. Mesmo sendo esta,
uma caracteristica do marketing, as formas desenvolvidas pelos profissionais ndo param de
evoluir (KERIN e PETERSON, 2009).

Kotler e Keller (2018) conceituam o significado de marketing como algo que atende os
nossos propositos: “[...] marketing é um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o
gue necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos de valor
entre si.”

Para a American Marketing Association (AMA, 2017) “Marketing ¢ a atividade,
conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”. Ressalta-se nessa definigéo
do principal 6rgdo de marketing do mundo a importancia de se atentar o valor que tem para o
cliente, ao se pensar em um produto ou servico que se pretende a ele destinar.

2.1 MARKETING ESTRATEGICO E ESTRATEGIAS DE MARKETING

Os empreendimentos estdo se tornando cada vez mais complexos e competitivos, para
iSSO € necessario se ter um caminho, um sentido, uma orientacdo que seja estratégica. Uma
estratégia para o alcance de objetivos, competéncias plurais e idealizar valor para clientes.

S&o inimeros 0s conceitos de estratégia, mas pode-se dizer que uma estratégia diz
respeito aos meios desenvolvidos pelas organizacOes para executar as missoes e 0s objetivos
estipulados (MACAES, 2019).

Para se ter uma estratégia de sucesso é preciso desenvolver uma missdo, uma visao e 0s
valores para um empreendimento. A missdo simboliza o porqué da existéncia do
empreendimento. E a missao que traduz as concepgdes e conceitos que orientam a organizagao.
Caso a missdo ndo for algo bem trabalhado e estudado, ha uma grade possibilidade de néo
conquistar os objetivos pretendidos (MACAES, 2019).

A Viso é o propdsito que se pretende alcancar no futuro, no longo prazo. E o vir a ser,
0 tornar-se da organizacdo. Ela contribui para que a missao seja realizada (LAS CASAS, 2019).
Outro componente da visao estratégica sdo os valores que balizam a organizacao.
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Em uma organizagdo os valores ‘dizem’ ¢ os comportamentos ‘fazem’. Portanto, os
valores organizacionais podem ser definidos como principios que guiam a vida da
organizacéo, tendo um papel tanto de atender aos objetivos organizacionais quanto de
atender as necessidades dos individuos” (BARRET, 2000).

Além desses fatores (missdao, visdo e valores) ¢ fundamental um empreendimento
compreender o macroambiente em que opera. Para tanto uma ferramenta de importancia
fundamental ¢ a analise PESTEL que permite analisar os fatores que ndo pode controlar:
politicos, econdmicos, socioculturais, tecnoldgicos, ecologicos e ambientais (MACAES, 2019).
Todos estes aspectos possibilitam a escolha e desenvolvimento de uma boa estratégia de
marketing.

Para isso ¢ necessario ter em mente objetivos promovidos pelo marketing que, de acordo
com Las Casas (2019), sdo pensados a partir do que é esperado em termos operacionais,
financeiros ou outros pontos em que o empreendimento tenha como finalidade alcancar por um
tempo estabelecido em seu plano estratégico, podendo em sua metodologia ser definido em
termos qualitativos ou quantitativos. Os seus periodos podem ser de curto, médio e de logo
prazo. Estes objetivos delineiam os resultados que se esperam sejam atingidos, ja as estratégias
se referem as maneiras de alcanca-los. De forma a se constituir uma discussao tedrica que possa
contribuir com elementos ao que se pretende, em relacdo a um EES, analisa-se a seguir o
marketing social.

2.2 MARKETING SOCIAL

O marketing social surgiu em 1970, momento em que alguns empreendimentos que nao
tinham o lucro como principal objetivo, iniciaram as suas atividades usando o marketing
tradicional para promover suas praticas sociais como novas ideias, atitudes e comportamentos,
mais precisamente com Kotler e Zaltman (1971), que preocupados em dar uma resposta a
preocupacdo social de alguns cidaddos, propuseram o marketing social, definindo-o: “O
marketing social é o design, implementacdo e controle de programas calculados para influenciar
a aceitabilidade de ideias sociais e envolvendo consideragdes de planejamento de produtos,
precos, comunicacdo, distribuigdo e pesquisa de marketing” (KOTLER e ZALTMAN, 1971, p.
4).

De acordo com Kotler e Keller (2018) este tipo de marketing é utilizado por
organizagOes sem fins lucrativos ou governamentais para promover causas, como “diga ndo as
drogas” e “exercite-se mais e coma melhor”.

No marketing comercial a meta fundamental € o lucro, ja no marketing social o maior
objetivo é o ganho da sociedade. No marketing tradicional para aumentar o seu ganho ha uma
preocupacdo das empresas em definir o seu publico-alvo, pois com o tipo de cliente claramente
estabelecido é mais facil realizar vendas e obter receitas. No marketing social estes segmentos
sdo de conformidade com um conjunto de critérios, como grandes problemas sociais e 0 acordo
de alteracdo. Ambos os tipos de marketing necessitam identificar e se posicionar em referéncia
aos seus concorrentes, que guardam grande diferenca na forma de serem compreendidos. Os
concorrentes considerados no marketing comercial ou tradicional sdo as organizagoes
semelhantes a sua, ja os concorrentes do marketing social sdo comportamentos vigentes ou
realizados no mercado-alvo (KOTLER e KELLER, 2018). Outra forma de marketing utilizada
neste texto, o marketing digital, é apresentada a seguir.
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2.2.1 Marketing digital de redes sociais (facebook e instagram)

O marketing digital se expressa como estratégia de promoc¢do de um empreendimento.
E utilizado em diferentes meios de comunicagio online e contribui para uma observagio em
tempo real. Este método de realizar marketing ajuda a varios empreendimentos a obter chances
de melhorar seu posicionamento de mercado e estimular oportunidades de negécios (LAS
CASAS, 2019).

O marketing digital tem por objetivo de propagar a marca, produto ou servigo, e pode
ter um aspecto similar com as publicidades tradicionais. Porém o marketing digital tem algumas
distingBes das publicidades tradicionais no que se refere a midia, assim a acdo mercadoldgica
digital tem seus aspectos proprios. O marketing digital utiliza de diversas midias e tecnologias,
por exemplo os banners, podcasts, videos, entre outros. Outra caracteristica € que o meio digital
tem, é uma grande distribuicdo, e ndo é toda hora que é pago pela publicacdo. Diante disto €
preciso que os empreendimentos tenham em mente qual midia digital que mais se enquadra
melhor no seu negécio (TORRES, 2010).

Macées (2019) aponta algumas vantagens do marketing digital tais como: 0 acesso
maior das informacdes pelos clientes sobre produtos e servicos, expansao do mercado, 0s custos
mais baixos via marketing digital e o aumento de eficiéncia.

O exemplo de midia social de forte poder de promoc¢do dos empreendimentos é o
Facebook e o Instagram, uma vez que estes tém um grande poder de alcance. E um importante
meio de alcangar clientes em potencial com baixo custo. A sua forte “viralidade” confirma o
que foi dito anteriormente, visto que esta plataforma tem o botdo de “Curtir” e também o de
“Compartilhar” ficando facil a visualizagdo de novas pessoas para seu empreendimento.

2.3 ESTRATEGIAS DE DIVULGAGCAO E VENDAS EM REDES SOCIAIS (FACEBOOK E
INSTAGRAM, E CANAIS ALTERNATIVOS)

O marketing digital é uma propenséo na atualidade e dentre suas atividades envolve a
criacdo de sites, campanhas e vendas no meio digital. VVarios negocios tem a oportunidade de
trabalhar sem um espaco fisico, visto que podem somente trabalhar no meio digital. As
estratégias de marketing digital estdo focadas na influéncia que exercem nos negdcios business
to consumer (B2C), onde a venda é realizada de forma direta do empreendimento para o
consumidor; business to business (B2B), no qual as transagcbes comerciais acontecem entre
empreendimentos e o consumer to consumer (C2C) que envolvem transacdes somente entre
consumidores. Além de afetar a indUstria e também os clientes (MACAES, 2019, p. 307).

Para o desenvolvimento de uma estratégia de marketing digital bem elaborada com
orientacdo para o mercado, deve-se sempre planeja-la com o apoio do composto de marketing,
conhecido também como os 4 Ps. Diferente de poucos anos atras, em que o mix de marketing
sO podia ser realizado de forma de tecnologia tradicional, hoje este composto pode ser utilizado
na forma digital. A exemplo de 4 Ps no modo digital temos produtos digitais: arquivos de e-
books e musicas; precos digitais: Linden Dollars; pracas digitais: as redes sociais e promogédo
digital: links patrocinados (ANTAS et al, 2016).
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Todavia, para alem dos 4 Ps, tém-se os 8 Ps que de acordo com Vaz (2011) apresenta
etapas claras que quando realizadas, uma a uma, permitem a realiza¢do de um negdcio sélido
para a ampliacdo do empreendimento. Nao ha a necessidade de criar, somente acompanhar 0s
passos do método. Ainda, para Vaz (2011), os 8 Ps podem trazer uma visdo mais detalhada
neste processo do plano. O composto de marketing digital dos 8 Ps é formado por: pesquisa,
planejamento, producéo, publicagdo, promocao, propagacédo, personalizacéo e preciséo.

2.4 O PLANO DE MARKETING DIGITAL

No campo de estratégia do marketing digital, existe a importancia de se criar um plano,
no qual precisam estar expostos detalnadamente os objetivos que se pretende sejam alcancados
(MACAES, 2019, p. 308).

O plano de marketing digital tem foco alcancar resultados, mas é preciso focar no
cliente, ndo apenas na tecnologia. Nesse plano serdo estabelecidas de maneira geral, as atuacdes
digitais com as fungdes mais importantes e de qual maneira serdo executadas, completadas ou
substituidas. Outro fator relevante a ser levado em conta é que devera ser flexivel. Ja que nao
podemos prever as novidades dos meios externos no negocio (MARQUES, 2014). Macaes
(2019) lista um caminho a seguir no plano de marketing digital: (1) analise da situacdo, (2)
objetivos, (3) estratégia, (4) taticas, (5) acdes e (6) controle.

Vaz (2011) explica que desenvolveu esta ferramenta (8 Ps) para ser utilizada em
pequenos empreendimentos e para profissionais que pretendem fazer com que suas vendas
cresgcam sem precisar gastar mais do que se tem disponivel para publicidade. Este método
quando utilizado possibilita um investimento de baixo custo e traz um alto retorno.

Vaz (2011) descreve, ainda, que para se desenvolver e aplicar os 8 Ps € preciso atender
trés principios basicos: criagdo e engajamento de uma audiéncia, ndo vender “Sbrifs” ¢ a Porta
Unica.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa desenvolvida para o presente trabalho se caracteriza como uma investigagao
intervencionista que ao contrario da pesquisa aplicada, tem a finalidade de estudar uma
determinada realidade e propor solugdes de problemas encontrados de forma participativa
(VERGARA, 2016, p.75). Na elaboragdo do referencial tedrico, fez-se uso da pesquisa
bibliografica com vistas a ampliar e correlacionar os diferentes campos tedricos usados
(VERGARA, 2016). Além disso, faz-se uso da metodologia do estudo de caso, o qual precisa
ter cinco passos: analise de dados, desenho da pesquisa, realizacao e coleta de dados, analises
e levantamento de relatorios (BRANSKI; FRANCO e LIMA JUNIOR, 2010).

A pesquisa realizada com os associados da AFESol, tem cariter de uma amostra
probabilistica, ou seja, os itens ndo foram realizados de maneira casual e indeterminada.
Também sendo uma pesquisa de caracteristica de amostra por conveniéncia, visto que os
critérios a serem utilizados sdo escolhidos pelo pesquisador, para que seja simbolizado por todo
o universo estudado (PRODANOYV e FREITAS, 2013). Os dados apresentados faram estudados
de forma delibera nas reunides realizadas com os associados. Esta amostra ¢ constituida de seis
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mulheres e um homem.

Para a obtencdo dos dados apresentados no plano de marketing, houve uma pesquisa
nos arquivos da IESol, apos isso foram realizadas reunides com a equipe de incubagdo da
AFESol, juntamente com os associados por via remota em fun¢do da pandemia de Covid-19
utilizando o Google Meet, para a realizagdo da missdo, visao e valores, analise PESTEL e
atualizagdo da analise de SWOT.

A vista disso, a coleta de dados tem por caracteristica de entrevista, que segundo
Marconi e Lakatos (2003) a entrevista tem uma finalidade de obtencdo de informacdes sobre
alguma questdo estabelecida, por meio de uma conversacao de forma profissional, para a
aquisi¢ao de dados ou no diagnostico ou ainda sobre um problema social.

Para esta entrevista foi utilizada a entrevista ndo-estruturada. Ou seja, quem esta
realizando a entrevista pode desenvolver o assunto em qualquer dire¢do que considere melhor
para explorar o assunto (MARCONI e LAKATOS, 2003).

A realizacdo da coleta de dados para o presente trabalho teve inicio no dia 28 de janeiro
de 2021 com a pesquisa realizada nos documentos disponibilizados na nuvem da IESol, que
possibilitou encontrar a analise SWOT da associagdo de feirantes, realizada em 2015.

Nos dias 12, 19 e 26 de fevereiro de 2021, foram realizadas algumas reunides com os/as
associados/as da AFESol, juntamente com a equipe técnica por meio remoto, em razao da
pandemia de Covid-19. Estas reunides objetivaram o desenvolvimento da missdo, da visdo e
dos valores, a atualizagdo da analise SWOT e a realizacdo da analise PESTEL. Em relagao as
datas de cada reunido, no dia 12 de fevereiro foi realizado uma explicagao da analise PESTEL,;
nas reunides realizadas e gravadas via Google Meet nos dias 19 e 26, desenvolveu-se o
levantamento dos fatores que compdem a PESTEL, bem como, a missdo, a visao e os valores.
Também no dia 26 a analise SWOT foi atualizada.

Os dados coletados da analise PESTEL, para uma analise de fatores que podem
contribuir de maneira positiva ou negativa para a AFESol e que ndo esta sob controle dos
associados, foram coletados por meio de entrevistas ndo-estruturadas, com os integrantes do
grupo. Diante da reunido, foram levantados questionamentos sobre como cada ponto da anélise
PESTEL, poderia interferir de alguma forma na AFESol.

As reunides permitiram explicitar a forte unido do grupo, os principios da economia
solidaria se perpetuando, as experiéncias trocadas e as parcerias que podem contribuir com o
crescimento do empreendimento.

4 PROPOSTA DO PLANO DE MARKETING

Diante do mercado dindmico e em crescente mutacao, ¢ necessario mais de um meio
apenas para conseguir efetua vendas. Assim, diante do presente trabalho foi possivel observar
que o uso de do marketing digital aliado com o marketing social, o qual € o que mais encaixa
com a economia solidaria, pode ser um meio de se buscar ferramentas para impulsionar as
vendas dos produtos da AFESol. Desta forma, propde-se um Plano de Marketing Digital para
as Redes Sociais do Facebook e do Instagram, em conjunto com o marketing social, que sera
detalhado nas paginas a seguir.
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4.1 SUMARIO EXECUTIVO

O presente plano de negocios que sera retratado no decorrer deste trabalho, € redigido
para a Associacdo de Feirantes Solidarios (AFESol), um Empreendimento de Economia
Solidaria (EES) que esta incubado pela Incubadora de Economia Solidaria (IESol) da
Universidade Estadual de Ponta Grossa (UEPG).

Esses associados realizam a producéo e comercializacdo coletiva e social de produtos
derivados de malotes de lona, doados pelo Banco do Brasil e Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos (ECT), tais como: bolsas, sacolas, aventais, estojos, porta moedas e pesos de porta.
O local de comercializacdo é a Feira de Economia Solidaria da Universidade Estadual de Ponta
Grossa (FESU) que acontece periodicamente nas instalagdes do Campus Central e do Campus
Uvaranas.

Como este plano de marketing é direcionado para 0 meio digital, o empreendimento tem
como persona 0s frequentadores da instituicdo de ensino da Universidade Estadual de Ponta
Grossa, que se caracterizam por serem de ambos 0s sexos, classe social A e B, que utilizam o
Facebook e Instagram, com idade inicial de 17 anos, que procuram produtos sustentaveis e
fruto de um trabalho social.

A AFESol tem como competidores indiretos: Atelié Toque de Arte, Moca Artesdo e
Anarts Artesanatos Feitos com Amor. Caracterizam-se como concorrentes indiretos em razdo
de que exercem pressdo sobre a producdo individual das pessoas associadas a AFESol, contudo
ndo concorrem com 0s produtos oriundos da producdo coletiva da associacdo que tém
caracteristicas proprias.

Diante da anélise dos concorrentes, pode-se afirmar que a AFESol tem um grande
diferencial pelo motivo de ndo ter algum competidor semelhante no mercado tanto em relagao
aos produtos, bem como, no tocante a sua estruturagdo como EES.

O plano de marketing, aqui proposto, tem como objetivo estudar os meios possiveis para
a realizacdo de vendas por meio das redes sociais do Facebook e Instagram, em decorréncia da
indisponibilidade dos espacgos da UEPG por conta da COVID-109.

4.2 MISSAO, VISAO E VALORES

O empreendimento AFESol ndo possuia uma missao, visao e valores, desta forma, foi
necessario realizar o desenvolvimento em conjunto com os associados da feira, como ja foi
explicitado. No quadro 3 a seguir esses elementos sdo apresentados.

QUADRO 3 - Elementos Estratégicos da AFESol
ELEMENTOS DESCRIGAO

A AFESol tem a missdo de fornecer produtos sustentaveis, por meio da
Missédo producdo em conjunto e social, de forma familiar e humanizada visando gerar
renda sobre um preco justo.
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Ser reconhecida como uma associacao pela sociedade e pelos entes publicos,

Viséo como uma feira que realiza economia solidaria, sendo referéncia no campo em
que atuam.
vValores Igualdade, valorizacdo das pessoas, produtos sustentaveis, qualidade nos

produtos oferecidos, preco justo, trabalho social e auto gestéo.

Fonte: Os autores.

4.3 ANALISE DA SITUACAO

Nesta parte sera apresentado os fatores do macroambiente e do microambiente que
exercem influéncia sobre o empreendimento da feira solidaria. Todos os pontos levantados
foram coletados e atualizados em conjunto, tanto pelos associados quanto pela equipe de

incubacdo da AFESol.

+ Macroambiente

O macroambiente estudado se refere aqueles fatores que ndo podem ser controlados pela
AFESol, porém influenciam no desempenho da associacao. Em funcéo disso, a importancia de
listar a0 maximo esses fatores com a finalidade de se entender como se comportar diante das
ameacas e das oportunidades. De forma a melhor compreender esses fatores presentes no
macroambiente da AFESol, foi utilizada a analise PESTEL.

QUADRO 4 - Andlise PESTEL da AFESol

FATORES OPORTUNIDADES AMEACAS
Vereador com interesse em | Dificuldade nas captagdes de recursos;
ajudar a economia solidaria de | Falta de parceria com a prefeitura;
Ponta Grossa; Governos vigentes com uma posigao politica
Ano de eleicdo para realizar um B apOiam a_economia slliter
conselho estadual de economia I;m espacos publicos a estrutura e seguranga
solidéria é por conta da AFESOI;
- ' Falta de espaco fisico para a AFESol;
Politicos X .
Falta de féorum para fortalecer a economia
solidaria;
Falta do conhecimento da prefeitura por
empreendimento solidario;
Ndo h& mais a Secretaria Nacional de
Economia Solidaria.
Recessdo econdmica;
A Politicas sociais que geram | Inflagéo; crise econdmica;
Econdmicos ]
renda Desemprego;
Politicas sociais em ameaga de extingdo.
Busca da sociedade por produtos | Covid-19;
mais sustentaveis, Falta de informac&o da sociedade sobre o que
Alimentos saudaveis; ¢ a economia solidéria;

Socioculturais | Produtos reciclaveis; Tabu gerado pela sociedade sobre politicas;
Produto com selo social; Diviséo politicas forte na sociedade;
Responsabilidade social de um | Rotulagem da sociedade;
ambiente corporativo.
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Visdo distorcida sobre o trabalho das
Incubadoras Solidérias;

Mudangas climaticas desastres naturais;
Restricao familiar;

Restricdo em realizar entregas.

Gargalo por ndo ter certos conhecimentos
com novas tecnologias;

Fotos digitais

Mobile tecnology;
Maquina de cartdo de crédito;
Pagamento em PIX;

Tecnol6gicos s
9 Redes sociais;

Maquina de bordado
automatizada.

Legais Lei' ’n?unicipal de economia | Atraso Qe uma !ei estadual para
solidaria empreendimentos solidarios;

Fonte: Os autores.

+ Analise Interna

Para uma analise mais detalhada dos pontos fortes, fracos, oportunidade e as ameacas
sobre o empreendimento, foi necessario a atualizacdo em conjunto do ambiente interno com os
associados da AFESol, com o uso da analise SWOT ou FOFA.

QUADRO 5 - Analise SWOT da AFESol

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Vontade
Coragem
Unido
Perseveranca
Produto ecologicamente correto
Produtos com qualidade
Contribuicdo ambiental
Bom atendimento
Solidariedade
Criatividade
Produtos personalizados
Confianca
Formac&o externa
Economia solidaria

Tempo
Vendas fracas
Falta de pontos de vendas
Falta de canais de vendas(digitais)
Durabilidade
Falta de pessoas
Falta de um tanquinho elétrico
Colocar preco nos produtos
Falta de etiqueta
Falta de recursos
Apoio do poder publico
Falta de uma sede para a AFESol.

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Fortalecimento do férum e conselhos de economia

Credibilidade dos parceiros;
Apoio do poder publico;
Aprovacéo de projetos;

solidaria;

Rede de comercializagdo;
Troca de experiéncia.
Aplicativo da AFESol/feira,
Redes sociais;
Parceria com a Caritas;
Desenvolver novas parcerias

Crise econdmica;

Fim da doacdo dos malotes;
Dependéncia da UEPG;
Doengas;

Visdo politica e de governo;
Concorréncia da iniciativa privada;
Falta de valorizacdo do artesanato.

Fonte: Os autores.
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+ COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR / CLIENTE OU USUARIO

A AFESol tem como publico-alvo consumidores que busquem produtos artesanais
desenvolvidos de forma sustentavel, com uma consciéncia ecologica e que tem ganhado
importancia cada vez maior na sociedade em razdo de sua maior conscientizagdo com a
sustentabilidade e com a questdo social; que desenvolvem ideias e comportamentos que estejam
ligados com a proposta de economia solidaria como a centralidade do ser humano, nao
objetivando apenas o que vai ganhar fisicamente, mas com satisfacdo das pessoas e a geragao
de renda. A persona sera descrita no item sobre a apresentagao dos 8 Ps de marketing digital.

+ ANALISE DOS COMPETIDORES

Saber quem sdo os competidores ¢ um dos pontos fundamentais na hora da realizagao
de uma estratégia de marketing. Mas para que possa fazer a analise da concorréncia, é preciso
conhecer primeiramente qual o posicionamento dos produtos do empreendimento. Desta forma,
depois de saber o posicionamento ¢ possivel comegar a analise dos competidores (LAS CASAS,
2019). Porém, no campo de economia solidaria, a AFESol estd entre as unicas feiras no
posicionamento de artesanato de economia solidaria, portanto sera mostrado os possiveis
concorrentes de iniciativa privada que podem disputar mercado com a producao individual das
pessoas que integram a AFESol, usando as midias sociais da cidade de Ponta Grossa.

QUADRO 6 — Analise dos possiveis concorrentes da AFESol

EMPREENDIMENTO DESCRICAO DO CONCORRENTE
. O Atelié Toque de Arte realiza confecgdes de artesanato
especialmente de costura, com a producéo sobre bonecos.
. Conta com presenca nas redes sociais, com um pouco mais de

3.000 curtidas no Facebook e com mais de 1.000 seguidores no
Instagram, suas paginas sdo publicadas com grande frequéncia e possui
conteidos sobre os produtos; as vezes sdo publicados mais de uma vez
por dia.

. Nas publica¢des do Facebook sdo especificados os objetos, 0s
precos, formas de pagamento, entrega para Ponta Grossa, link do
WhatsApp para contato e quando aberto o perfil, abre-se uma caixa de
Atelié Toque de Arte | didlogo automatica com as seguintes perguntas: “Pode encomendar
algo para mim?”, “Quanto custam seus produtos?”, “Alguém pode me
ajudar?” e “O que é mais popular no momento?”. Também faz uso do
stories.

. No Instagram o Atelié Toque de Arte explica em sua biografia
que esse empreendimento realiza confeccGes de artesanatos de biscuit
e de bonecas de pano, expondo juntamente seu WhatsApp para
realizagdo de pedidos.

° Se tratando de publicagdes, realizam o uso do stories, stories
de destaque com clientes, producdo, bonecas, topo para bolos, biscuit,
dentre outras pecas que séo ofertadas.

o Tendo em seu Facebook 1.015 curtidas e com 1.027
Moca Artesd seguidores, a Moga Artesd tem suas paginas com frequentes
publicacdes chegando a ter mais de uma publicacdo por dia. Os
artesanatos trabalhados sdo presentes e lembrancinhas.
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. No Facebook sdo postadas fotos dos artesanatos, sem uma
descricéo de como é feito, sem especificar os materiais utilizados e sem
a presenca de preco nos produtos. Porém as publicagdes sdo
acompanhadas com hashtags, o que contribui para um maior alcance de
publico. Na pagina pode ser encontrado o ndmero de telefone para
contato, uma breve descricdo da pagina e um link para redirecionar para
0 Instagram

o No Instagram a pagina conta com quase 600 publicaces e
com 3.012 seguidores, dispondo também com stories de destaques
sobre os produtos; disponibiliza também um catalogo dos produtos.

. A Anarts Artesanatos Feito com Amor, é um empreendimento
de Ponta Grossa que consta com uma pagina no Facebook. Essa pagina
contém 364 curtidas e 368 seguidores; especifica que se trata de um
empreendimento sobre artesanatos feitos de MDF e pinturas a mao.
. Assim como as outras paginas mencionadas anteriores, a
Artesanatos Feito com Amor apresenta nimero para contato. Indica o
horario de funcionamento e e-mail. Suas publicacdes sdo efetuadas com
Anarts Artesanatos | yma certa frequéncia, ndo contém muitas especificacdes e nem o preco
Feito com Amor dos produtos.
° N&o possui uma pagina para a divulgacéo no Instagram, porém
apresenta como outra alternativa uma pagina de divulgacdo, onde é
possivel ter acesso ao clicar no link disponibilizado na pagina do
Facebook ou como uma simples busca na internet.
. Nesta pagina é possivel ver todos os produtos com 0s pre¢os
de forma organizada.

Fonte: Os autores.

+ OBJETIVOS da AFESol

Por meio das redes sociais do Facebook e Instagram, a AFESol tem por seu objetivo a
divulgacdo de seus produtos artesanais realizados em conjunto para a venda, ja que era uma das
poucas alternativas que se apresentava no periodo de pandemia, com a proposta do trabalho de
divulgacdo ter continuidade mesmo ap6s o fim da pandemia. Os produtos que se propunha
publicar nas redes sociais sdo aqueles oriundos da producdo coletiva do grupo, com o propasito
da geracdo de renda mediante a cobranga de um preco justo.

+ ESTRATEGIA CENTRAL

Por intermédio dos meios digitais de comunicagdo, mais especificamente Facebook e
Instagram, a estratégia ¢ promover a publicacdes dos produtos produzidos coletivamente pelos
artesdes da AFESol, em consonancia com a missdo, visdo e valores, juntamente com o0s
principios da economia solidéaria, com o uso das redes sociais, das ferramentas disponiveis para
o acompanhamento de resultados das paginas e das vendas efetivadas, o que serd explicado
mais detalhadamente no plano de acao.
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+ POSICIONAMENTO

E do interesse da AFESol que os clientes percebam a marca como um empreendimento
que preconiza a qualidade de seus produtos e o bom atendimento, respeitando os principios da
economia soliddria como a centralidade do ser humano, emancipagdo, justica social na
producdo e a consciéncia ambiental.

Busca-se o reconhecimento e a satisfacdo dos clientes, como um dos fatores para a
fidelizacgdo, atendendo suas necessidades e deixando claro que o valor do produto ¢ superior ao
preco pago nos itens vendidos, justamente pelos valores sociais que representam.

+ O COMPOSTO DO MARKETING DIGITAL (8 Ps)

Diferente do marketing tradicional que utiliza os 4 Ps (produto, preco, praca e
promocdo), o marketing digital utiliza os 8Ps (pesquisa, planejamento, producéo, publicacéo,
promocdo, propagacdo, personalizacdo e precisdo). Dentro do marketing digital ocorre a
adaptacdo dos 4 Ps. No quadro 7, sdo descritos os 8 Ps do marketing digital pensado para a
AFESol.

QUADRO 7 — Descricao dos 8 Ps do composto de marketing digital para a AFESol
COMPOSTO DESCRICAO

o A persona para qual a AFESol deve concentrar seus esfor¢os sao
aquelas que sdo académicos, professores e outros frequentadores da
instituicdo de ensino da UEPG. Estes frequentadores devem ser pessoas
que utilizam as redes sociais do Facebook e do Instagram, para que
tenham acesso as postagens realizadas. Caracterizam-se por serem de
classes sociais alta e média, de ambos 0s sexos, com no minimo 17 anos
(geralmente a idade de ingresso na UEPG).

Pesquisa o Estas personas tem que buscar a valorizagéo do trabalho social, a
centralidade do ser humano e a conscientizagdo ambiental.
. Realizou-se uma pesquisa por grupos de artesdos que fabricam

produtos advindos de lona de malotes que sdo reutilizados e que estéo
presentes nas redes sociais do Facebook e do Instagram da cidade de
Ponta Grossa; ndo foram encontrados. Isto mostra um grande diferencial
que a AFESol tem diante desta pesquisa e uma Gtima oportunidade de
mercado, visto que é a Unica na regido que desenvolve tais produtos.

° No planejamento deve-se pensar no chamado muro das objecdes.
Este muro das obje¢des séo as incertezas e desconfiangas que o publico
pode ter sobre o produto. Para tanto, foca-se no avaliador, ou seja, no
cliente que comprou o produto e ird expor o depoimento de sua
experiéncia. Se a avaliagdo for positiva, isso pode impulsionar as vendas
e 0 nome da marca.

Planejamento | , Para aumentar as chances de venda das publicacdes pode ser
usada a estratégia de Inbound Marketing.
. Com os conteldos disponibilizados juntamente por Inbound

Marketing, o cliente passara a entender mais sobre a associacdo de
feirantes, sobre os produtos ofertados e a importancia que isso causa para
a sociedade, meio ambiente, para os associados e para a cidadania.
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Producéo

o Nesta parte do plano de marketing digital sdo analisadas as
formas e métodos que serdo utilizados pelo empreendimento da AFESol
em relacédo ao cliente.

o Uma destas analises que deve ser trabalhada é, como sera feito o
processo de finalizagdo do pedido, pois deve ser algo simples e direto. Se
o cliente ndo souber como e onde fazer o pedido final, as chances de uma
desisténcia na realizacdo da compra é grande.

° Para isso, no Facebook devera ser programada uma caixa de
mensagem automatica com perguntas basicas, porém diretas como:
“Quais sao seus produtos?”’, “Quanto custam seus produtos?”, “Alguém
pode me ajudar?”, “Quero fazer um pedido”.

. Para o Instagram deve ser criada uma pagina com a logomarca
da AFESol. Apos ser realizada, sera disponibilizado na bibliografia do
perfil 0 nome do empreendimento, nimero de telefone e algumas
especifica¢bes dos produtos.

. Além das publicagdes dos produtos na linha do tempo, deve-se
expor stories de destaques com fotos de cada um dos produtos que sdo
produzidos, Inbounds de Marketing, prints de conversas de boas
avaliacOes dos produtos e um suporte tanto para duvidas ou confirmacéo
de pedidos, com a indicacdo de um nimero de telefone para contato.

Publicacéo

° A publicacdo é um dos pontos mais importantes a serem
estudados. Nesta parte discorre-se sobre as publicaces, e estes anincios
ndo sdo realizados para vender, mas para atrair os clientes e afastar quem
ndo tem como objetivo comprar.

. As publicacdes postadas nas redes sociais do Facebook e no
Instagram da AFESol devem ter trés caracteristicas: conteudo sem
objecdes, valorizacdo dos produtos oferecidos e conversdo de vendas.

° Seguindo isto, as vendas podem acontecer de forma mais facil. O
cliente passa a gostar da marca e desenvolve certa confianca. Diante disso,
a conversao das publicagdes acontece de forma natural.

° Mas no que se refere as publicac6es da AFESol no Facebook, foi
constatada a caréncia de quase seis anos sem postagem (como mostra a
figura 1). Isto dificulta o sucesso do empreendimento nas redes sociais,
visto que é algo que precisa ser constante.

Promogéo

o Depois de terem sido definidos e analisados os Ps anteriores, é
hora de realizar os andncios com a finalidade de fazer a promogdo do
empreendimento. Na promogdo é pensado nas formas de deixar com que
0s anlncios ndo sejam tdo apelativos a ponto de passar uma imagem de
gue a Unico objetivo almejado é forcar a venda para o cliente, isso
promove apenas a rejeicdo pela marca.

° Para tanto, devem ser divulgados contetidos de qualidade, afim
de gerar conexao entre cliente e empreendimento, trazendo credibilidade
a quem vé o perfil e as publica¢des sobre o produto.

o As publicacdes realizadas nestas midias deveréo ser relevantes
para a persona, ndo apenas serem disponibilizadas para mostrar 0s
produtos realizados pela AFESol.

o Nas paginas da AFESol para se realizar um continuum de
publicacdes de forma correta, ha a necessidade de se pensar e cuidar de
trés caracteristicas em suas publicagdes: conteldos para gerar atracdo,
engajamento e vendas.

Propagacéo

. A propagacdo da marca ndo depende somente do
empreendimento que publica nas redes sociais, depende também do
publico que segue o perfil. Ou seja, transformar a audiéncia em
propagador da marca e, quanto mais audiéncia, mais propagacao tera.

o No Facebook e no Instagram isto é facilmente realizado, visto
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que essas paginas permitem em seus comentarios marcar pessoas para ver
alguma publicagéo.

o Uma estratégia que a AFESol pode utilizar é pedir para o usuario
da rede social marcar um amigo no Facebook ou no Instagram em alguma
de suas publicagcGes para ver algum conteldo relevante ou para a
realizacdo de compra do produto.

° Outra estratégia é a de propagacdo de depoimentos de clientes
satisfeitos. Estes depoimentos podem ser realizados por um video (bem
gravado) enviado por algum cliente, texto por escrito, dudio ou até mesmo
por e-mail.

Personalizacdo

o Na personalizagdo se faz a conversao dos clientes, mais dificeis,
levando-os a realizagdo de uma compra. Nesta parte, deve-se pensar em
formas de acabar com as ddvidas que podem surgir que impegcam a
compra.

. Para que estas duvidas sejam sanadas, a AFESol pode deixar de
forma clara que o consumidor, quando tiver alguma dlvida, pode entrar
em contato pelo Messeger, Direct ou pelo WhatsApp para o
esclarecimento de perguntas mais personalizadas.

Precisao desenvolver contetdos parecidos para que a audiéncia continue

° O ultimo P a ser executado é o da precisdo. Neste deve ser
realizada a mensuracdo dos dados e das acGes anteriores. Isto é possivel
de perceber utilizando-se de métricas, analisando-se 0s conteldos que
geram mais vendas e engajamento. Tendo isso de maneira clara, é possivel

acompanhando e se relacionando com o empreendimento. Na precisdo é
possivel entender o porqué das publicagdes ndo estarem sendo convertidas
em vendas.

Fonte: Os autores.

+ PLANO DE ACAO

O plano de agéo apresenta como foco principal as acdes que podem ser realizadas pela AFESol
com a finalidade de contribuir para aumento das vendas utilizando-se do marketing social e estdo
indicadas nos quadros 8, 9, 10, 11, 12 e 13:

QUADRO 8 - Plano de acdo: Publicacbes

PUBLICACOES

O que?

. Serdo realizadas publicacbes nas paginas do Facebook e Instagram da
AFESol e demais grupos de Facebook.

Por que?

. As midias sociais se constituem em grande oportunidade para a AFESol ter
maior visibilidade e realizar as vendas da sua producéo coletiva.

. Isto se torna ainda mais relevante em situagcbes como a vivenciada com a
pandemia de Covid-19, quando ficou os espagos fisicos da UEPG foram interditados
0 que impediu a exposicéo fisica e a venda via contato direto com os clientes.

Quem?

. Hé a necessidade da designacdo de uma pessoa, dentre as que sao associadas,
para realizar as publicagcbes nas redes sociais, alimentando-as constantemente,
garantindo a visibilidade das paginas.

Onde?

. No Facebook e Instagram da AFESol.
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Quando? o Devera ser definida uma data de inicio e quanto a acdo, devera ser continua.
e As publicacGes tem de ser realizadas trés vezes na semana incluindo os stories, as
fotos dos produtos com boa qualidade, os contetdos de qualidade, especificando os
precos e materiais utilizados nos produtos coletivos, interagindo com os seguidores,
publicando ndo apenas para gerar vendas. Preocupar-se com publicagdes constantes
em ambas as paginas.

e Tanto no Facebook quanto no Instagram, € possivel usar as hashtags (#), este
simbolo acompanhado antes da palavra, referéncia o contelido postado quando
procurado. Com isso, as publicacbes podem ser acompanhadas por hashtags
adequadas aos contetdos.

o Utilizar também os stories com fotos e videos dos produtos.

e Pode ser utilizado o ContentDrips para criacéo de videos, imagens e carrosséis para
as redes sociais.

o Utilizar-se das hashtags para as publicagdes, com a finalidade de obter um maior
alcance.

e Estudar os competidores para ver o que eles postam, afim de entender o que o
publico mais gosta. Ou ainda, compreender algo que eles deixam de postar e que
seriam interessantes para a AFESol.

o Postar as imagens dos produtos coletivos da AFESol sendo utilizados por modelos,
para uma melhor visualiza¢do dos produtos.

e Ver os conteidos que o publico mais interage com curtidas, comentarios ou vendas,
para realizar publicacGes semelhantes.

Como?

Como?

Quanto custa? |e Gratuito

Fonte: Os autores.

QUADRO 9 - Plano de acao: Participacéo e publicacdo em grupo de Facebook

PARTICIPACAO E PUBLICACAO EM GRUPO DE FACEBOOK

O que? . Participar e publicar em um ou mais grupos de Facebook.
Por que? . Obter maior alcance de pessoas interessadas nos produtos coletivos AFESol.
Quem? . Um dos integrantes da AFESol

QUADRO 10 - Plano de a¢do: Participacdo e publicacdo em grupo de Facebook

PARTICIPACAO E PUBLICACAO EM GRUPO DE FACEBOOK

o Serdo expostos os produtos da AFESol em um ou mais grupos de Facebook que pertengam
Onde? a cidade de Ponta Grossa.

Quando? o Deverd ser definida uma data de inicio e quanto a agdo, devera ser continua.

e De forma semelhante as publicacfes na pagina da AFESol, nos grupos serdo postados
fotos e conteddo da produgdo coletiva com qualidade, levantando questbes de
sustentabilidade, expondo o preco e quais materiais utilizados nos produtos.

e Apds algum questionamento, sempre responder interagindo com os interessados e
divulgando as paginas da AFESol para estes.

Como?

Quanto custa? |e Gratuito.

Fonte: Os autores.

QUADRO 11 - Plano de a¢do: Acompanhamento da pagina por meio de métricas

ACOMPANHAMENTO DA PAGINA POR MEIO DE METRICAS

O que? ‘ o Realizar o acompanhamento das publicacfes das paginas por meio das métricas.
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o Realizar o acompanhamento da pagina das redes sociais escolhidas com o propésito
Por que? de ver os resultados em tempo real, saber quantos compartilhamentos, comentarios, curtidas,
’ numero de novos seguidores, engajamento, alcance da pagina, entre outras mensuracoes.
Quem? o Um dos integrantes da AFESol.
Onde? o AFESol.
Quando? o Devera ser definida uma data de inicio e quanto a acéo, devera ser continua.
o Realizar as mensuracgdes disponibilizas pelas paginas do Facebook e do Instagram como
segmentacdo, curtidas, comentarios, novos seguidores, entre outros.
Como? e Por meio das métricas, prever possiveis crises da pagina e desenvolver formas de evitar.

Assim, realizar o acompanhamento das criticas feitas da pagina e pensar em formas de
melhoria.

Quanto custa?

° A definir.

Fonte: Os autores.
QUADRO 12 - Plano de agdo: Calendério de postagens

CALENDARIO DE POSTAGENS
0 que? . Realizar um calendario de postagens para as redes sociais.
. Ter conteudos publicados de forma frequente, estudando-se o que sera postado
com antecedéncia além de que ficard como uma espécie de registro de tudo que foi
Por que? publicado para as personas e ainda ter a disposi¢do de um relatério dos resultados
positivos e negativos.
Quem? o Um integrante da AFESol.
Onde? . AFESol.
Quando? o Devera ser definida uma data de inicio e quanto a agéo, devera ser continua.
. Definir a periodicidade das publica¢des, definir titulos com antecedéncia,
encontrar os melhores horarios de acordo com as mensuragdes, listar as datas
Como? importantes como Dia das Mées, Dia dos Pais, Dia do cliente, entre outras e estabelecer
os objetivos da publicacao.
Quanto custa? ¢ Sk

Fonte: Os autores.

QUADRO 13 - Plano de ag¢do: mensuragdes de dados/treinamento

MENSURACOES DE DADOS/TREINAMENTO

O que?

o Treinar uma das pessoas da AFESol para entender as mensuragdes provindas
das métricas das redes sociais.

Por que?

. Tem como finalidade o estudo e analise das métricas disponiveis para
entender o que esta apresentando retorno nas publicagGes e 0 que esta apresentado
resultados negativos mediante analise das taxas de crescimento da pagina, das taxas
de engajamento, dentre outras func¢6es que séo disponibilizadas.

Quem?

. Um integrante da AFESol.
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Onde? ° AFESol.
Quando? o Devera ser definida uma data de inicio e quanto a agéo, devera ser continua.
Como? . Realizando cursos on-line e/ou com o auxilio de e-books sobre o assunto.
Quanto custa? |e A definir.

Fonte: Os autores.

QUADRO 14 - Plano de a¢do: Interacdo com o cliente

INTERACAO COM O CLIENTE

O que? resolvendo as objecgdes e esclarecendo demais duvidas.

Estabelecer comunicacéo com o cliente nas redes sociais, prestando assisténcia,

Estabelecer maior interacédo, contribuir para uma maior satisfacdo do cliente com

Por que? a marca, aumentar as chances de realizar uma venda.
Quem? . Um integrante da AFESol.
Onde? o AFESol.
Quando? . Devera ser definida uma data de inicio e quanto a agdo, devera ser continua.
. No Facebook e no Instagram a interagdo pode ocorrer nos comentarios, Mensager,
Como? Direct, por via WhatsApp ou com enquetes de maltipla escolha nos stories.

Quanto custa?

A definir.

+ CONTROLE

Fonte: Os autores.

A definigdo de relatorios e controles € a ltima parte no desenvolvimento de um plano
de marketing, porém esta deve ser realizada antes, durante e depois do estabelecimento do
plano. Isso possibilita reverter determinadas acdes ndo esperadas ou outros erros o que
possibilita a corre¢do no tempo certo para ndo obter prejuizos financeiros ou perda de tempo.

Diante disto sera a fase do controle esta dividida trés etapas de implantagdo: acdes antes
da implantagdo, agdes durante a implantacao do plano de marketing e agdes que serdo realizadas
apo6s a implementacao do plano.

QUADRO 15 — Acodes de controle do Plano de Marketing

TIPOS DE ACOES

PUBLICACAO

Acdes antes da
implementacgéo

. Producdo de fotos e videos de qualidade dos produtos, desenvolver
Inbound Marketing a ser publicado, relacionados com os produtos, com a AFESol e
com a economia solidaria.

Acdes durante a
implementacgéo

° Realizacdo das publicagcbes com datas determinadas pelo calendario de
publicacdo, estudo das métricas para analises de pontos positivos e negativos das
publicacdes.

Acdes apos a
implementacéo

° Anélises com bases nas meétricas do Facebook e do Instagram das
publicacdes e a interacdo com os clientes por meio dos stories de multipla escolha.

ACOMPANHAMENTO DA PAGINA POR MEIO DE METRICAS
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implementacao ° Realizacdo de cursos de capacitacdo e estudo com o auxilio de e-books.

Ac0es durante a o Utilizar as métricas para mensurar quais as publicacGes estdo sendo

implementacéo convertidas em vendas e perceber qual o tipo de publicacfes que a audiéncia prefere.
. Realizar estudo sobre as publica¢cbes do més ou da semana com todas as

Acdes apos a
implementacéo

métricas disponiveis. Apds as analises preparar as proximas publicac@es, conforme
as informacdes obtidas pelas métricas.

Acdes antes da ° Escolha do que sera postado, definicdo dos melhores dias e horarios para a
implementacgéo audiéncia.
° Com as publicacBes ja publicadas, continuar com o calendario de

Ac0es durante a
implementacéo

postagens, mas nos dias e horarios com maior trafego da audiéncia que seréo
conhecidos apés a analise das métricas.

Acdes ap6s a
implementacéo

° Dar a continuidade ao calendario com os melhores dias e horarios em que
a audiéncia mais esta presente, sempre estudando qual é o melhor dia e horéario para
0s agendamentos das publicacdes.

MENSURACOES DE DADOS/TREINAMENTO

Acdes antes da
implementacgéo

. Escolha das melhores plataformas de ensino sobre marketing para a
realizacdo dos cursos de preparacado e procurar e-books sobre o assunto de métricas
para as redes sociais do Facebook e do Instagram; aplica-los no treinamento.

Ac0es durante a
implementacgéo

° Estabelecer dias e horarios para ter organizacdo nos estudos.

Acdes ap6s a
implementacgéo

° P6r em prética o aprendizado, dando continuidade para as atualizacdes de
novas métricas que possam surgir e contribuir para a AFESol.

PUBLICACAO EM GRUPO DE FACEBOOK

Acdes antes da
implementacgéo

o Buscar grupos de compra e venda em Ponta Grossa para utiliza-los e
preparar as postagens a serem divulgadas no grupo.

Ac0es durante a
implementacg&o

° Postar no grupo com frequéncia, interagindo com o publico, sanando
duvidas a respeito do produto e divulgando as paginas da AFESol para os
interessados que entraram em contato.

Acdes ap6s a
implementacéo

° Dar continuidade as postagens nesses grupos.

RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

Acdes antes da
implementagéo:

° Desenvolver respostas em forma de texto, video e audio para as mais
provaveis perguntas que podem aparecer durante o interesse de um cliente.

Acdes durante a o Prestar o maximo de assisténcia para os clientes tirando dividas sobre
implementacao: compras, pagamentos, entre outras que podem surgir.
. Dar assisténcia para aqueles que efetuaram compras; perguntar-lhes se o

Ac0es apos a
implementacéo:

produto é bom, realizar manutencéo e/ou troca em razédo de algum defeito. Realizar
pesquisas de satisfacdo para aquelas pessoas que efetivaram compras dos produtos
coletivos.

Fonte: Os autores.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O presente capitulo teve como como objetivo geral a proposicdo de um plano de

marketing digital para redes sociais com vistas a divulgacdo e criagcdo de canais alternativos de
vendas da producado coletiva da AFESol, com base nos conceitos e ferramentas do marketing,
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do marketing social e do marketing digital voltado para redes sociais, especificamente
Facebook e Instagram, desde que consoantes aos principios da economia solidaria.

Para que este objetivo fosse alcangado, foram estabelecidos cinco objetivos especificos.
Diagnosticar a situagdo do grupo em termos de produtos coletivos e individuais, e as formas de
comercializacao; desenvolver coletivamente os elementos estratégicos: missao, visao e valores
do grupo; elaborar coletivamente as analises PESTEL e SWOT como forma de conhecer as
ameacas ambientais e as forcas e fraquezas do grupo; identificar por meio das redes sociais,
canais alternativos de divulgacdo e comercializagdo dos produtos coletivos e individuais e
propor um plano de marketing digital voltado para as redes sociais Facebook e Instagram, e
canais alternativos das redes sociais (grupos de Facebook, etc.), para divulgacdo e
comercializagdo dos produtos. E possivel verificar, portanto, que da proposta inicial todos os
objetivos foram alcangados.

Conforme depreende-se da proposta apresentada, foram realizadas as analises dos
ambientes (macroambiente ¢ ambiente interno), definido o publico que se pretende chegar,
objetivos, metas e os concorrentes. Em relagdo a como alcangar o publico alvo, foi realizado
um planejamento com base no composto do marketing digital - os 8 Ps, apresentando
posteriormente planos de agdes para serem realizados nas redes sociais do Facebook e do
Instagram, juntamente com planos de controle com acdes antes, durante e depois das
implementagdes.

As dificuldades inicialmente encontradas para a realizagdo desta proposta esta
justamente em sob os auspicios da economia solidaria trazer e combinar ferramentas do
marketing, geralmente voltadas para a venda de produtos com vistas a obten¢do do lucro, bem
como do marketing social que estd mais voltado para a mudanca de comportamentos por meio
do desenvolvimento de agdes de esclarecimento e orientagdo ao publico a cerca de um
determinado tema.

Porém, ¢ importante ressaltar que a presente proposta para a AFESol lhe possibilitara
maior visibilidade no mercado e aumento das suas vendas por meio das redes sociais Facebook
e Instagram.

Mas, para que este plano possa obter resultados, serd necessario seguir seu plano de acdo
e as formas de controle que estdo minuciosamente apresentados. Para isso serd necessario o
engajamento da equipe e, principalmente, de alguém do grupo que possa se dedicar e se
responsabilizar pelas midias sociais da AFESol desenvolvendo as atividades propostas para as
redes sociais indicadas. Todavia, talvez esteja ai o maior desafio em razdo das caracteristicas
das pessoas que compdem o grupo.

Se implementado, o plano de marketing proposto possibilitara maior visibilidade da
AFESol com maior alcance, conhecimento do empreendimento para novos e possiveis clientes,
relevancia e autoridade no campo de atuacdo, tornando-se referéncia pelo diferencial da sua
producao coletiva e da forma como a produz.

Outro beneficio € a construgdo de uma audiéncia qualificada, que ¢ aquela que contribui
para a construcao de posicionamento, fazendo a definicdo de autoridade e relevancia do
empreendimento.

Ao ser implementado, o marketing digital melhora a comunicacao com o publico, pois
possibilita se saber com quem se estd interagindo, isso permite também segmentar o publico
por género, idade, demografia, etc.
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Outro resultado positivo que advira decorre da relagdo custo x beneficio, ja que o
or¢amento para realizar divulgagdes no meio digital sdo menores que os orgamentos para midias
tradicionais. Devido a grande capacidade de realizar uma segmentagdo mais detalhada, menos
recursos serdo desperdicados, o que gera maior possibilidade de alcancar clientes potenciais.

Utilizando as midias sociais nas divulgacdes dos produtos, € possivel estreitar o
relacionamento com os clientes, visto que ¢ um local que possibilita maior interagdo com o0s
clientes.
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RESUMO

Percebe-se a preocupacdo da gestdo de pessoas com a satisfacdo e qualidade do ambiente de
trabalho. Este estudo tem por objetivo analisar o clima organizacional na pro-reitoria de
Administracdo da Universidade Estadual de Ponta Grossa. Para tanto, realizou-se uma pesquisa
quantitativa e qualitativa com os servidores e gestores da pré-reitoria de Administracdo. Uma
pesquisa piloto para avaliacdo do clima organizacional em uma instituicdo publica. Apds
aplicada a pesquisa, os resultados apontaram fatores importantes em relacdo ao clima
organizacional na universidade. Conclui-se que os servidores estdo satisfeitos com o clima
organizacional nos setores que estdo atuando.

Palavras-chave: Pesquisa de clima organizacional. Gestdo de pessoas. Universidade publica.
1 INTRODUCAO

O clima organizacional tem se tornado um tema importante para descrever percepgoes
das pessoas em relacdo ao ambiente de trabalho. Sendo, portanto, relevante compreender suas
propriedades, aspectos conceituais, fatores e indicadores. E importante ressaltar que a
identificacdo do clima organizacional, segundo Ferreira (2017) pode ajudar na melhoria da
eficiéncia organizacional, pois infere na criacdo de um ambiente que satisfaca as necessidades
dos colaboradores, ao mesmo tempo que canaliza 0os comportamentos em direcdo ao
atingimento dos objetivos organizacionais.

A Pesquisa de Clima Organizacional é uma ferramenta estratégica que proporciona
informacOes relevantes para a identificacio de necessidades de planejamento e
desenvolvimento, assim como aplicacdo de acOes e ajustes aos processos operacionais e
organizacionais com base na percepc¢do dos colaboradores no contexto laboral em termos de
ambiente de trabalho, motivacéo, feedback, estrutura fisica, material e tecnoldgica, integracédo
de atividades, trabalho em equipe, qualidade de vida no trabalho, plano de carreira,
racionalizacédo de processos e custos. Segundo Dutra (2019) o conjunto de informacdes de uma
pesquisa de clima constitui insumo importante para o direcionamento da gestdo de pessoas.

A aplicacgdo da Pesquisa de Clima Organizacional como recurso para aprimoramento e
qualificagdo na gestdo permite a aplicacdo de outras ferramentas estratégicas que contribuem
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na obtencdo de resultados relevantes nos processos operacionais, como: analise SWOT e o ciclo
PDCA.

Esta pesquisa foi realizada na Pro-reitoria de Administracdo da Universidade Estadual
de Ponta Grossa (PROAD/UEPG) e se justifica na medida que se entende a importancia do
Orgdo na gestdo estratégica, operacional e organizacional da instituicdo. Isto demanda que
processos, atividades e recursos (humanos, materiais, tecnoldgicos e financeiros), estejam em
consonancia e integrados para que 0s objetivos institucionais sejam plenamente alcancados e a
produtividade seja efetiva.

Esse estudo teve por objetivo analisar o clima organizacional na Pré-reitoria de
Administracdo da Universidade Estadual de Ponta Grossa. Através da aplicacéo de pesquisa de
clima organizacional, buscando diagnosticar a situacdo atual do clima organizacional da
PROAD-UEPG e assim propor ajustes e definir processo de implantacdo e manutencdo de
medidas de melhoria.

Evidenciou-se que Pesquisa de Clima Organizacional aplicada na PROAD-UEPG como
relevante para o aprimoramento de controles, agilizacdo de processos e para obtencdo dos
resultados qualitativos e operacionais inerentes a responsabilidade, importancia e de
competéncia do 6rgdo no contexto institucional.

2 PESQUISA CLIMA ORGANIZACIONAL

O estudo do clima organizacional é relevante para compreender o0 ambiente de trabalho
e como esta correlacionado ao comportamento das pessoas, assim como sua qualidade de vida
e o reflexo que isso terd no desempenho das instituicbes. Considera-se uma série de fatores
conforme aponta Ferreira (2017): a empresa (modo de gestdo, missdo, comunicacao interna,
forma de tomada de decisdo), aos contatos dos empregados com a lideranca e a politica de
gestdo de pessoas (praticas de valorizacdo dos funcionarios, por exemplo). Sendo as pessoas
elemento fundamental nessa analise, 0 homem é seu componente principal e indispensavel e,
por sua vez, procura atender as expectativas da organizacdo em troca da possibilidade da
satisfacdo de seus desejos de realizacdo profissional (RIZETT]I, 2002).

Um dos primeiros estudos de clima foi de Litwin e Stinger (1968) que definem clima
organizacional como propriedades mensuraveis do ambiente de trabalho percebido pelas
pessoas que trabalham nesse ambiente e que influenciam sua motivagdo e comportamentos. Em
seu estudo analisaram nove fatores organizacionais, sendo: estrutura, responsabilidade,
cooperacéo, conflito, desafio, recompensa, relacionamento, identidade e padrdes.

Uma pesquisa de clima organizacional tem como principal objetivo analisar a percepgéo
dos funcionérios sobre a organizagdo. Para Rizatti (2002) a questdo do clima organizacional
ndo é responsabilidade de um so individuo ou de um Unico departamento, mas, sim, de todos,
e deve orientar a maneira de pensar e agir de toda a instituicdo, desenvolvendo esforgos na
direcdo dos objetivos e na busca da melhoria do clima organizacional.

A pesquisa de clima organizacional € uma ferramenta importante para a gestéo, pois ira
possibilitar a identificacdo de como as pessoas se sentem em relacdo ao trabalho e como esta
sua satisfacdo em relacdo ao mesmo. Trata-se de uma analise do ambiente em seus mais
diversos aspectos, sendo possivel apontar os pontos fortes e fracos das instituicdes, e assim,
implementar acOes de melhoria neste ambiente. Segundo Dutra (2019, p. 354) a pesquisa de
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clima pode ser ainda uma grande aliada em processos de mudanca organizacional com
eficiéncia, eficécia e qualidade.

A analise do “clima de tempos em tempos ¢ fundamental para aparar as arestas e manter
um ambiente harmonioso e positivo na organizagao, levando as pessoas a realizar seu trabalho
com eficiéncia e eficacia” (DUTRA, 2019, p. 358).

Considerando a gestdo publica que impera a burocracia e os interesses politicos acabam
por interferir a atuacdo da area de gestdo de pessoas. Essas organizac¢des ndo so diferenciam em
estrutura e processos, como também em posicionamentos e desempenho do seu pessoal. Rizetti
(2002) realizou uma pesquisa que permitiu avaliar o clima organizacional nas universidades
federais do sul do Brasil, onde em seu modelo forneceu dados importantes para a reavaliagdo e
reestruturacdo de aspectos organizacionais como as politica estratégias dos recursos humanos,
politica de assisténcia e beneficios, estrutura, tecnologias educacionais, lideranca, capacitacéo,
planejamento institucional, processo decisorio, comunicacao, conflito de interesse, avaliacéo
institucional, qualidade do ensino, entre outros.

3 METODOLOGIA

Para atender os objetivos deste estudo foi realizada uma pesquisa sobre o clima
organizacional com os colaboradores da PROAD/UEPG.

Esta pesquisa pode ser classificada quanto a sua natureza como aplicada, para Parra
Filho e Santos (1998) a pesquisa aplicada objetiva a utilizacéo pratica, portanto, trata-se de uma
pesquisa que demonstra contribuicdes ja existentes. Quanto a abordagem é qualitativa, pois leva
em consideracao opinides e dados obtidos em entrevistas e documentos sem que necessitem de
tratamento estatistico (OLIVEIRA, 1997). E quantitativa, pois caracteriza-se pelo emprego da
quantificacdo na coleta de dados e no seu tratamento através de técnicas estatisticas
(RICHARDSON, 1999).

No que diz respeito aos objetivos, se classifica como pesquisa exploratdria, que,
segundo Gil (2006) tem a finalidade de expor e dar maior entendimento de um determinado
problema. Classifica-se também como descritiva, por observar, registrar, analisar e
correlacionar fatos ou fendémenos sem manipulé-los, estudando fatos e fenbmenos do mundo
fisico e especialmente do mundo humano, sem a interferéncia do pesquisador. De acordo com
os procedimentos técnicos, pode ser classificada como bibliografica, que de acordo com Cervo,
Bervian e Silva (2007) busca explicacdes do problema baseando-se em referéncias tedricas ja
publicadas em documentos.

A coleta de dados foi realizada através de entrevistas e aplicacao de questionarios, com
questdes inerentes a Pesquisa de Clima Organizacional, orientadas por meio de um roteiro
semiestruturado com os colaboradores da PROAD-UEPG. Para coleta de dados foi elaborado
questionario aplicado aos colaboradores do 6rgdo através de formulario pelo google, com 22
perguntas objetivas e 2 perguntas descritivas que versavam sobre o clima organizacional.
Também foi aplicado pesquisa aos gestores responsaveis pelo 6rgdo a fim de esclarecer pontos
relevantes. Foi disponibilizado para os respondentes o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido -TCLE para conhecimento do teor e objetivos e concordancia em participar da
pesquisa. Do universo de 38 servidores foram aplicados 32 questionéarios, haja vista a nao
aplicacdo da pesquisa aos quatro gestores (que responderam questionario especifico), ao Pro-
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Reitor de Assuntos Administrativos e sua Secretaria. Foram obtidas 19 respostas, 0 que
significa 59,38% do universo pesquisado.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Apresenta-se os resultados da pesquisa realizada com os servidores e com 0s gestores
investigados nessa pesquisa. A pesquisa de clima organizacional serve como diagndstico
para identificacdo das melhores praticas e revela pontos que necessitem de melhorias, assim
compreender 0 que precisa continuar fazendo e o que deve ser melhorado em relagcdo ao
ambiente de trabalho.

4.1 PESQUISA COM SERVIDORES

A primeira etapa da pesquisa foi realizada com os servidores do 6rgdo objeto deste
estudo. Primeiramente, buscou-se informacGes sobre se os pesquisados possuiam todas as
informacgdes necessarias ao desenvolvimento de suas atividades, conforme gréfico 1.

GRAFICO 1 — Informagdes sobre atividade

® Sim
® Nio

Fonte: Autores (2023).

Observa-se que os servidores na maioria recebem as informagdes necessarias para o
cumprimento de suas atividades. Entdo, verificou-se essas informacdes recebidas para execucgao
do trabalho s@o consistentes e no tempo habil necessario para uso conforme grafico 2.

GRAFICO 2 — Informagdes consistentes

® Sim
® Nio

Fonte: Autores (2023).
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Verifica-se que a maioria julga receber as informacdes consistentes e no tempo para
executar suas tarefas.

Em relacéo a importéncia das atividades desenvolvidas no resultado do seu setor, todos
os pesquisados afirmaram ter ciéncia da importancia de suas atividades para o resultado do seu
setor dentro da universidade. Entdo foi perguntado se esta exercendo alguma atividade que julga
n&o ser de sua responsabilidade ou do seu cargo atual, onde todos apontaram exercer atividades
condizentes com a sua funcéo.

Quanto a dominar outras atividades no setor além da sua, 63% dos pesquisados
afirmaram dominar outras atividades. Buscou-se informacdes sobre estrutura tecnologica e
sistema de informacdo, conforme graficos 3 e 4.

GRAFICO 3 — Estrutura tecnoldgica

® Sim
® Noo

Fonte: Autores, 2023.

Quanto a estrutura tecnoldgica e material disponivel para o desenvolvimento de suas
atividades, a maioria julga ser suficiente para eficacia de seu trabalho.

GRAFICO 4 — Sistema de Informagao

® Sim
® Nio

Fonte: Autores (2023).

Observa-se no grafico 4 que alguns apontaram nao ter acesso ou nao saber usar o sistema
de informac&o inerente a sua funcdo. Esse € um aspecto que demanda atencdo da instituigéo.
Quanto a realizacdo de reunibes de trabalho, as quais sdo importantes para divulgagdo de
informac0es, segue o grafico 5.
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GRAFICO 5 — Reunides periodicas

® Sim
@ Nio

Fonte: Autores (2023).

Nessa questao, seria importante os gestores atentarem as reunides, pois momentos como
esse sdo fundamentais para troca de informacéo e levantamento de necessidades no ambiente
de trabalho. A maioria apontou nédo participar de reunides periodicas.

Em relacdo ao acesso a informacdo e comunicagdes do seu setor, a maioria (90%)
respondeu possuir acesso e que essas estao disponiveis para todos.

Ainda baseado na comunicacdo, perguntou-se como séo informadas as alteracGes de
procedimentos e processos no setor. Nessa questdo foi apontado os seguintes aspectos:

. Repassados pela chefia verbalmente;
. Uso de aplicativos como Whatsapp;
. Memorandos via SEI;

. Pagina eletrbnica do setor;

Percebe-se que a maioria manifestou receber a informacao verbalmente diretamente de
seu chefe/diretoria de maneira informal. A utilizacdo de mensagens pelo Whatsapp foi outra
forma apontada pela maioria.

Considerou-se a avaliacdo de desempenho institucional, onde foi perguntado se € objeto
de feedback e discussao pelo superior, conforme grafico 6.

GRAFICO 6 — Avaliacdo desempenho

® Sim
@ Nao

Fonte: Autores _(2023).

Nesse quesito, percebe-se divergéncias entre 0s pesquisados ao avaliar sobre o retorno
das avaliagcbes. Avaliacdo de desempenho é um processo importante de comunicag&o,
analisando qudo bem as atividades individuais estdo sendo desenvolvidas no trabalho e onde
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necessita de melhorias. Considerando-se os critérios de avaliacdo de desempenho sdo justos,
segue o grafico das respostas.

GRAFICO 7 — Critérios de avaliagio justos
® Sim

® Nio
Talvez

Fonte: Autores (2023).

Verifica-se que se mantém a divergéncia nas respostas quanto a avaliacdo de
desempenho. A instituicdo e seus gestores devem atentar a essa questéo de avaliagdo, o feedback
ao servidor € importante para essa analisar seu desempenho e identificar o que pode
ser melhorado em suas atividades permitindo crescimento profissional, assim como pessoal.

Outro aspecto relevante para avaliacdo do clima organizacional é a qualidade de vida
no trabalho (QVT). Ressalta-se que a universidade pesquisada possui um setor especifico para
a QVT. Entdo foi perguntado se os servidores sabem do que se trata a QVT, o grafico 8
apresenta as respostas.

GRAFICO 8 — Qualidade de Vida no trabalho

® Sim
® Nao
Talvez

Fonte: Autores (2023).

Verifica-se que a maioria esta ciente do que se trata a QVT, ao perguntar se estdo felizes
e satisfeitos com as atividades desempenhadas, todos manifestaram-se satisfeitos nessa questao.
Apontando que as condigfes fisicas do local de trabalho s&o adequadas, considerando a
estrutura, equipamentos, iluminacdo etc.

Um aspecto importante da QVT é o equilibrio entre vida pessoal e profissional, em
relacdo a esse equilibrio, 94,7% manifestaram que o seu trabalho tem permitido manter esse
equilibrio.

Perguntou se existe esse sentimento de acomodado ou se 0 sentimento era motivado,
conforme grafico 9.
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GRAFICO 9 — Sentimento em relag&o ao trabalho

@® Acomodado
@® Motivado

Fonte: Autores (2023).

pesquisados, a maioria se sente motivado com suas atividades e com a QVT.

Em termos de carreira, buscou-se identificar quais seriam as pretensdes, baseado
principalmente nas limitacGes que sdo encontradas na gestao publica. As respostas se resumem

em:.

Sempre crescer;

N&o tem como melhorar pelo plano de carreira atual da instituicéo;
Buscar efetivacao por concurso publico (caso de servidores temporarios);
Manter as atividades no setor

Desenvolver constantemente novas habilidades.

Considerando os fatores de riscos da atividade, de maneira geral, segue respostas.

Nesse quesito a maioria ndo identificou risco, porém € interessante a instituigdo rever
esse aspecto, pois se obteve respostas afirmativas na questdo de riscos, sendo importante
levantar junto a esses setores que esses risco que podem estar influenciando no sentimento de

GRAFICO 10 — Fatores de risco no trabalho

@® Sim
® Nao
® Talvez

Fonte: Autores (2023).

bem estar no trabalho.
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O gréafico 11 apresenta informacdes quanto a percepg¢do dos pesquisados em relacao aos
pontos a serem melhorados no seu setor.

GRAFICO 11 - Pontos a serem melhorados

® Sim
@® Nao
® Talvez

Fonte: Autores (2023).

Essa é uma questdo que demanda uma atencdo da instituicao, principalmente em buscar
junto das equipes quais melhorias estdo sendo necessarias.

Ao perguntar se existe a possibilidade de contribuir para a melhoria dos processos,

percebe-se que no entendimento dos pesquisados existe essa possibilidade, conforme gréafico
12.

GRAFICO 12 — Contribuigio com o processo de trabalho

® Sim
® Nao
® Talvez

Fonte: Autores (2023).

O que pode estar faltando para a instituicdo é incentivar a atitude dos servidores em
trazer essas melhorias para o dia a dia e inovacéo, pois os servidores afirmam poderem auxiliar
na melhoria dos processos. A inexisténcia de reunifes pode estar afetando negativamente, pois
ndo esta dando espaco para os colaboradores exporem suas necessidades e opinides.

Em relacdo a integracdo pessoal, perguntou se existem atividades que promovam a
integragdo, conforme grafico 13.
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GRAFICO 13 — Integragio pessoal

® Sim
® Nao

Fonte: Autores (2023).
Verifica-se que a integracdo € mais um ponto que merece atencdo dos gestores, sendo
um aspecto relevante para melhoria do clima organizacional.

Por fim, buscou-se informagdes sobre a preocupacdo do setor como o bem estar, segue
gréfico 14.

GRAFICO 14 — Preocupagdo com bem estar do funcionario

® Sim
® Nao
Talvez

Fonte: Autores (2023).

Os servidores tém sentido que a instituicdo e o setor em que estdo lotados preocupa-se
com seu bem estar, ou seja, com sua qualidade de vida.

4.2 PESQUISA COM GESTORES

Na segunda etapa da pesquisa, buscou-se a percepcao dos gestores em relagéo a aspectos
do clima organizacional, a fim de relacionar com as questdes apontadas pelos servidores na
primeira etapa da pesquisa.

Foram pesquisados trés gestores da PROAD, dos setores DIFI, DIMAPA e CLOG.
Primeiramente, realizou-se perguntas binarias (sim/ndo) sobre elementos que envolvem o clima
organizacional.

Quanto a questdo de estrutura fisica adequada e necessidade de pessoal, 0s gestores
apontaram que essa € uma necessidade tanto na estrutura como na falta de servidores, o que
pode gerar problemas na entrega dos colaboradores do setor como a sobrecarga de trabalho.
Nos aspectos tecnologicos, apenas um dos gestores aponta ndo ser suficiente e/ou
desatualizado.
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Observa-se a falta de treinamentos e desenvolvimento para as fun¢Ges desempenhadas.
Dois dos gestores apontam que reconhecem que seus colaboradores ndo conhecem ou
desempenham outras atividades além das que Ihe sdo atribuidas. Nao ocorrendo rodizio de
fungdes para agregar maior conhecimento e experiéncia aos servidores. Apontou-se falhas no
planejamento institucional e do setor. Quanto aos relacionamentos, os gestores reconhecem a
importancia do relacionamento interpessoal no ambiente de trabalho.

Quanto as avaliagbes, dois dos pesquisados informaram reportar feedback aos
colaboradores de seu setor, confirmando as informacgdes levantadas pelos servidores em que
falta avaliagdes mais efetivas com os devidos feedbacks.

Observou-se uma boa integracao entre os setores por parte dos gestores. Um dos setores
observa que sua equipe estd acomodada, ou seja, ndo demonstram interesse no crescimento
dentro da instituicdo, estdo acomodados.

No que se refere as mudancas que devem ser implementadas no processo de trabalho, o
gestor 1 (G1) aponta a necessidade de treinamentos especificos para suas funcbes e a
atualizacao da tecnologia para melhoria do desempenho. J& o gestor 2 (G2) afirma que a palavra
chave é planejamento para ajustar as atividades aos objetivos do setor. Além da necessidade de
servidores para executar as demandas do setor. O gestor 3 (G3) diz que estdo elaborando manual
de procedimentos para atendimento com mais agilidade das atividades.

Baseado nas necessidades geradas pela pandemia da COVID 19, perguntou-se como foi
lidar com o teletrabalho e se foi produtiva. Segundo o G1, O teletrabalho mostrou ser um grande
aliado para que certas atividades ndo sofram com paralisacdes que possam comprometer a
produtividade, ressaltando que as tecnologias foram e continuam sendo essenciais para o
trabalho. Foi uma experiéncia interessante, alguns procedimentos podem tranquilamente serem
executados em teletrabalho, j& outros ndo se aplicam (G2). Complementa dizendo que foi uma
medida eficaz e produtiva dependendo do comprometimento do servidor com suas atribuicdes.
0 G3 aponta que no seu setor 99% é trabalho presencial ndo sendo possivel teletrabalho.

Relacionado as metas de cada setor no curto prazo, estas estdo resumidas no quadro 1.
QUADRO 1 - Metas dos gestores pesquisados

Gestor Meta
Gl Investir em treinamentos da equipe, visando o aperfeicoamento profissional;
G2 Propor mudangas para a melhoria das condi¢es de trabalho;
G3 Manter a integragdo da equipe.

Fonte: Autores, 2023.

Quanto se os gestores estdo conseguindo alcancar as metas, o G1 diz: Sim, estamos
sempre dialogando com a equipe na busca por sugestfes, melhorias necessarias, procurando
sempre manter o clima de cooperacdo, e de satisfagdo, com a uniéo, as metas sdo alcangadas.
O gestor 2, aponta que sim, estdo cumprindo as metas, porém afirma que "certamente que no
sufoco, devido ao numero reduzido de funcionarios que compdem o setor de trabalho no
momento”. Ressalta a falta de planejamento institucional, principalmente na aquisi¢cao de novos
equipamentos e servicos.

O G3, também apresenta que a maioria das metas estdo sendo cumpridas "no sufoco™
pela falta de profissionais no setor, “porém a equipe ndo mede esforcos para atender todas as
demandas” diz o G3.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do teor do estudo, das informacdes obtidas foi possivel avaliar fatores
importantes para o clima da organizacdo. Observa-se pelos resultados que os servidores estéo
satisfeitos com o clima organizacional nos setores que estdo atuando, porém a alguns fatores
que devem ser observados para melhorias. Assim como a viséo dos gestores de forma positiva
em relacdo a importancia do estudo e avaliacdo do clima organizacional.

Sugere-se que o0s gestores ampliem a investigacdo do clima organizacional para toda
instituicdo, e que se realize pesquisas de clima organizacional de maneira continua na
universidade.
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AS MUDANCAS DE PERFIS DOS TIMES DE VENDAS EXTERNAS NO
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RESUMO

Tem ocorrido nos ultimos tempos uma mudanga no comportamento dos times de vendas no
sentido de melhoria no relacionamento, na profundidade do conhecimento dos produtos e o
principal conhecer como seu cliente realiza a venda dos produtos/solugdes nas lojas
especializadas. Esta mudanca demonstra que o mercado de aquecimento de agua ndo aceita
mais o vendedor que s0 faz contato e ou visita para tirar o pedido e tomar um café, a necessidade
agora é o perfil de consultor para contribuir nos negdcios dos parceiros em diversas frentes.
Esse estudo teve como objetivo principal identificar os perfis dos times de vendas neste
segmento através de uma pesquisa qualitativa com perguntas de maultiplas escolha e uma
pergunta livre visando estimular os respondentes a expor suas ideias, o foco foi nos
proprietarios, gerentes e técnicos do segmento que possuem contato direto com fornecedores
de produtos e servigos. Importante salientar que na Pandemia da Covid-19 o atendimento se
adaptou para a utilizacdo de meios digitais para manter o relacionamento e as vendas com o
cliente, mas também mostrou que ap6s a Pandemia, as atividades presenciais ainda sdo bem-
vindas. Pode-se dizer que a percepcdo dos clientes em relacdo ao atendimento é que seja
realizada de forma répida, objetiva, desta forma atende as expectativas do cliente no segmento.

Palavras-chave: Atendimento ao cliente. Gerente de contas. Varejo especializado.
1 INTRODUCAO

Atualmente o mundo esté cada vez mais agil e competitivo, onde as relagdes comerciais
entre clientes e fornecedores exigem e déo preferéncia por profissionais mais capacitados e que
consigam entregar resultados diferentes logo no primeiro atendimento, seja ele presencial forma
tradicional, online forma digital ou até mesmo em um contato telefénico.

O profissional de vendas assume o papel principal de comunicagdo entre a organizagao
denominada fornecedor e o comprador. Cabe ao vendedor usar a sua sensibilidade para entender
as necessidades do mercado, expor dados e informacdes que venham a esclarecer possiveis
duvidas e, até mesmo, propor solucdes que motivem o interesse do mercado em adquirir um
determinado produto ou servico (MOREIRA, 2007, p. 170).

! Professor de Administragdo — UEPG. Doutor em Administragdo — UFPR. e-mail: luisfserpe@gmail.com
2 Aluno do curso de Gestdo de Vendas — V MBX — USP/Esalqg. e-mail: feitosa.edson@yahoo.com.br
3 Doutoranda em Engenharia de Produgdo — UTFPR. e-mail: julianamolettarh@gmail.com
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Logo, o vendedor tradicional que faz o atendimento dos clientes no mercado B2B
(business to business), na traducdo livre de negdcios para negodcios necessita ainda mais
aprofundamento em temas gerais dos produtos, servicos e solucdes propostas.

Se faz necessério conhecer de forma simplificada como é fluxo do segmento, onde se
tem em uma das pontas o fabricante de produtos e ou solucBes, no meio 0s representantes
comerciais, vendedores e lojas especializadas e um dos mais importantes neste fluxo o cliente
final.

Neste sentido, o atendimento para o publico que possuem lojas especializadas no
segmento de aquecimento de agua e sdo atendidos por vendedores diretos ou representantes
comerciais com o perfil tradicional do famoso linguajar popular o “tirador de pedido “esta
entrando em extincdo e vem sofrendo muito com esta nova forma de atendimento dos clientes
nos Ultimos tempos.

Conforme pesquisa apresentada na disciplina de CRM e sistemas de inteligéncia de
clientes pelo professor Ricardo Hass Tarabay e pesquisa esta realizada pela Forrester
Consulting on behalf of Mediafly, August 2021, mostra que o consumidor (B2B) esta exigindo
outras atitudes e perfis no atendimento.

Considerando que esta pesquisa foi realizada com 152 compradores profissionais de
produtos e servigos de outras empresas (B2B), o resultado mostra que:

+ 87% dos profissionais de vendas tendem a oferecer conteildo personalizado;
+ 84% ajudam a aprender algo novo;

+ 83% mostram como 0 seu negécio podem impactar os seus negdcios e/ou
Servigos;

+ 84% se dispdem para discutir/ dialogar sobre o que o comprador quer falar.

Com este cenério, a necessidade de profundo conhecimento nos produtos ou servi¢os
comercializados e conhecer a importancia dos negécios tanto das organizacbes a qual
representam quanto dos clientes, traz o estabelecimento de diferentes formas de atendimento,
ou seja, de acordo com cada cliente e 0 estabelecimento dessas normas € feito por cada cliente
(ALVAREZ, 2021).

A proposta deste trabalho de conclusao de curso € estabelecer uma adaptacéo para este
novo contexto das vendas B2B no atendimento de lojas especializadas no segmento de
aquecimento de agua, que atualmente se observa atraveés de visitas realizadas com
representantes comerciais e vendedores que o atendimento realizado as vezes é negativa em
relagdo a outros representantes e até mesmo comparando com outros segmentos.

Aliando as préaticas encontradas nas bibliografias, as praticas de mercado em gestéo de
clientes e o atendimento de contas chaves, é possivel obter um resultado mais positivo, visto
que os decisores e ou influenciadores podem ser pessoas que estdo na operacéo, na estratégia
ou até mesmo na gestdo das empresas e precisam de atendimento e tratativa diferenciada.

Com estes perfis de clientes/decisores diversificados, fica a pergunta a ser respondida
qual é o perfil dos vendedores que realizam as vendas dos produtos e solu¢des no segmento de
aquecimento de agua? Como propor préaticas e técnicas atuais para o atendimento deste perfil
de cliente?
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2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O desenvolvimento deste trabalho sera feito com base em bibliografias especializadas
em gestdo de vendas, gestdo de contas e com as melhores praticas para atualizacdo dos
vendedores, sera utilizado como metodologia a de pesquisa exploratoria, esta pesquisa tém
como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a constituir hipdteses nos clientes, visto a necessidade de entender, via utilizacdo
de técnicas como entrevistas e pesquisa, 0 ambiente de pesquisa a fim de direcionar a
proposicdo de melhorias (GIL, 2017). Na Figura 1, observam-se as etapas para O
desenvolvimento da pesquisa.

FIGURA 1 - Etapas para desenvolvimento da pesquisa

JEIN > PJEII > I > I

Fonte: Dados originais da pesquisa.

A etapa 1 consiste na leitura das referéncias bibliograficas e o uso de pesquisas em site
de busca com as seguintes palavras chaves: perfil do vendedor B2B, novo perfil de vendedor
apos pandemia do Covid19, com estas palavras chaves encontra-se mais de 5.500 artigos nos
mais variados segmentos, mas devido o foco do trabalho ser em um segmento especifico —
aquecimento de agua, foram utilizados dois artigos mais relevantes para dar apoio ao trabalho
no periodo de desenvolvimento, dando uma visao teérica, fundamentacdo e metodologia para
analise. Pode se dizer que estas pesquisas ttm como objetivo principal o aprimoramento de
ideias ou a descoberta de intui¢des (GIL, 2017, p. 41).

A etapa 2 serd por meio de pesquisa qualitativa GIL (2017) aplicando um questionario
através da ferramenta do Google - Google formularios, com 13 (treze) perguntas: sendo 4
(quatro) perguntas para segmentacdo do publico, 8 (oito) para definir o tipo de atendimento
oferecido e 1 (uma) descritiva para obter opinido do cliente, todas estas questbes foram
elaboradas pelo autor através de formulario online e enviadas aos clientes através de meio
eletronico.

Estes respondentes sdo atendidos por vendedores de diversos segmentos e exclusivos
do segmento de aquecimento de agua, o intuito do questionario é de coletar informacdes sobre
como ¢€ realizado o atendimento, forma do atendimento pelos vendedores e oportunidades de
melhoria que os clientes indicam.

A etapa 3 leva em consideracdo a andlise dos estudos de campo e verificagdo em
conjunto com as praticas atuais de atendimento e analises bibliograficas. N&o existe uma unica
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forma de pensamento qualitativo, mas uma forma é o interpretativo, baseado em experiéncias
(STAKE, 2016).

Na etapa 4 a forma desse relatorio varia, porém, em funcdo dos objetivos da pesquisa
(GIL, 2017, p. 126), seré realizada uma proposta de melhoria para o atendimento de clientes
deste segmento, com intuito de aplicar novas técnicas de vendas e gestdo de clientes para uma
melhor performance no atendimento dos clientes mais exigentes.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo demonstra os resultados da pesquisa qualitativa, de forma mais simples e
menos formal em relacdo a pesquisa quantitativa, pode se, no entanto, definir esse processo
como uma sequéncia de atividades que envolve a reducdo de dados, a categorizacdo, a
interpretacdo e a redacao do trabalho (GIL, 2017, p. 133).

Um dos procedimentos de analise referente a pesquisa qualitativa mais comum em
diversas metodologias € a categorizacdo. Como podemos criar categoria para os resultados da
pesquisa?

Segundo Gomes (2004), a palavra categoria, em geral, se refere a um
conceito que abrange elementos ou aspectos com caracteristicas comuns ou que se
relacionam entre si. Essa palavra esta ligada a ideia de classe ou série. Reduzimos os dados da
realidade empirica na medida em que construimos categorias. Da mesma forma, na anélise dos
dados de nossas pesquisas, as categorias nos ajudam a organizar, separar, unir, classificar e
validar as respostas encontradas pelo questionario respondido pelos clientes.

A pesquisa foi realizada de forma anénima seguindo o roteiro de pesquisa conforme
(Apéndice A), contendo 13 (treze) questdes com respostas de multipla escolha e uma questdo
aberta, para que o pesquisado pudesse fazer um comentéario sobre o atendimento realizado por
vendedores e ou representante comercial.

A seguir as questdes enviadas e respondidas pelos clientes.
a) Voceé aceita participar da pesquisa conforme termos acima?
1. Quial é a sua idade?
2. Qual é o seu género?
3. Qual é a sua formacédo?
4. Qual é a sua principal fungdo na empresa?

5. Quantos funcionarios possui em sua empresa Ou na empresa em que
trabalha?

6. Na escala abaixo, indique seu grau de satisfagdo. Como vocé se sente
com o atendimento prestado pela equipe de vendas dos fornecedores?

7. Por quais meios é mais comum o atendimento destes fornecedores?

8. Com que frequéncia este contato é realizado pelos fornecedores, no
intuito de realizar o atendimento?

9. Normalmente, estas visitas duram em torno de quanto tempo?
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10. A abordagem presencial do fornecedor é feita com base somente nos
negocios?

11.  Quais outros temas mais comuns que séo discutidos nestas visitas?
12.  Qual seria o tempo ideal para uma visita de um fornecedor?

13.  Vocé gostaria de fazer algum comentario sobre o atendimento realizado
por fornecedores em sua empresa?

A pesquisa teve uma aceitacdo de 72% de clientes respondentes num universo de 50
convites enviados via e-mail e ligacdes de confirmacao de recebimento, ou seja, a pesquisa teve
uma aceitacdo de 36 clientes ativos do Estado de Santa Catarina. O periodo da pesquisa foi
entre os dias 18 e 24 de janeiro de 2023, tendo o foco principal clientes especializados em
aquecimento de agua.

A analise dos gréficos se deu de forma individual para cada questdo, visto que as
respostas foram de multipla escolha e com consentimento de todos. A primeira questdo
elaborada para o questionario foi se 0s participantes aceitam participar da pesquisa conforme
termo de consentimento e 0s 36 respondentes deram como aceito a participacdo da pesquisa.

Na questdo seguinte aplicada a faixa etaria dos participantes, o resultado apresentado
ficou em trés escalas de idades com maior pontuacdo: 12 escala de (41 a 50 anos) representou
44,4% dos respondentes, na sequéncia a 22 escala de (51 a 85 anos) representou 30,6% dos
participantes e a 3% escala que teve 25% respondentes na faixa de (26 a 40) anos.

Neste levantamento uma escala de faixa etéria entre (18 a 25 anos) néo obteve nenhum
resultado, demonstrando que o perfil dos participantes esta nas idades entre os mais experientes.

FIGURA 2 - Resultado gréafico — corresponde a questdo 1. Qual é a sua idade?

1.Qual é a sua idade?

36 respostas

@ 153 a25anos
@ 26 a40anos
41 a 50 anos
@ 51 anos a &85 anos

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Foi perguntado aos participantes em relagdo ao género e os resultados demonstram, que
a maioria dos clientes sdo do sexo masculino representando 91,7% ante 8,3% dos clientes do
género feminino, pode ser que em algumas respostas posteriores o género masculino seja
predominante nas demais resposta.

Esté& ocorrendo um movimento no setor com a mudanga no perfil dos especializados em
aquecimento de dgua com mais mulheres entrando no segmento na posicado de proprietaria da
empresa.
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FIGURA 3 - Resultado gréafico — corresponde a questdo 2. Qual é o seu género?

2. Qual é o seu género?

36 respostas

@ Feminino

@ Masculino
Prefiro ndo dizer

@ Cutro

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Nas questdes seguintes podemos analisar variaveis dos respondentes atraves de tabelas,
como o grau de instrucdo (Tabela 1), o cargo que ocupa dentro da empresa (Tabela 2) e 0
namero de funcionérios na empresa em que atua (Tabela 3).

TABELA 1 - Resultado tabela — corresponde a questdo 3 - Qual € a sua formacao?

GRAU DE INSTRUCAO RESPONDENTES PORCENTAGEM %
Superior completo 13 36,11
Pds-graduacéo 12 33,30
Superior incompleto 07 19,40
Médio completo 03 8,30
Médio incompleto 01 2,80

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Na tabela 1 demonstra que o segmento de aquecimento de &gua estd preparado, e 0s
profissionais vem buscando mais especializacdo. Deste total 69,41% possuem diploma superior
e pos-graduacdo. Uma outra variavel analisada para entender o perfil do respondente dentro das
empresas foi em relacdo ao cargo que ocupa. Na tabela 2 demonstra-se qual a principal fungédo
destes participantes.

TABELA 2 - Resultado tabela — corresponde a questdo 4 - Qual ¢ a sua principal fungéo na

empresa?
FUNCAO RESPONDENTES PORCENTAGEM %
Proprietario 11 30,60
Comprador 01 2,70
Vendedor 18 50,00
Outros 06 16,70

Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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Este resultado correspondente a questdo 4, trouxe um numero alto de vendedores em
relagdo as outras funcgdes, isso pode causar uma estranheza, mas devido muito de os
proprietarios serem vendedores e se consideram tal, o simples fato de responder uma pesquisa
pode ter ocorrido uma dupla interpretagdo entre em qual fungdo exerco dentro da sua propria
empresa. A grande maioria dos respondentes atuam com 0s seus respectivos conjuges e estes
fazem a administracdo do negdcio ao lado do parceiro(a) com alguns funcionarios atuando em
diversas frentes.

A pesquisa buscou também através de categorizagdo dos dados GIL (2017); verificar a
quantidade de funcionarios e conforme informacg6es do Servico brasileiro de apoio ao micro e
pequenas empresas [SEBRAE], classificar as empresas do Comercio e Servi¢os em porte, da
seguinte forma:

TABELA 3 - Categorizacdo do porte da empresa

PORTE Comércio e Servigos — nimero funcionarios
Microempresa (ME) Até 9 funcionarios
Empresa de Pequeno Porte (EPP) De 10 a 49 funcionarios
Empresa de Médio Porte De 50 a 99 funcionarios
Grandes Empresas Acima de 100 funcionérios

Fonte: Sebrae-NA/ Diesse. Anuério do trabalho no micro e pequena empresa (2013, p. 17).

As empresas com a maior porcentagem de participacdo foram as Microempresa (ME),
representando 44,4% dos respondentes, destacando que a questdo 5 - Quantos funcionarios
posSsui em sua empresa ou na empresa em que trabalha? - Tem uma relacdo entre a questdo
anterior, pois a grande maioria dos proprietarios destas empresas respondentes tem diversas
funcBes na empresa e em alguns momentos sdo verdadeiros vendedores.

TABELA 4 - Resultado tabela - corresponde a questdo 5 — Quantos funcionarios possui em
sua empresa ou na empresa em que trabalha?

FUNCIONARIOS RESPONDENTES PORCENTAGEM %
01a05 16 44,4
05a 10 03 8,3
10 a 50 05 13,9
50 a 100 03 8,3
Acima de 100 09 25,0

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A partir da questdo 6 as respostas tém o propoésito de realizar uma analise do perfil do
vendedor atual e identificar os pontos de melhoria conforme a vivéncia e a experiéncia do
cliente.

Na questdo de mesmo nuamero o propdsito foi identificar o grau de satisfacdo dos
clientes, o que ele sente quando a equipe de vendas dos fornecedores chega até as respectivas
lojas especializadas.

A satisfagdo do cliente é um dos pontos altos em uma em uma relacdo comercial, pela
concepcao de Kotler (2006); a satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento,
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comparada ao desempenho percebido de um produto em relacdo as expectativas daquele que
compra.

Para o vendedor é um sinal de que o relacionamento esta em uma boa fase, visto isso
nos resultados: 72,2% dos respondentes disseram estar satisfeitos e 19,4% muito satisfeitos, ou
seja mais de 90% estd satisfeito com o atendimento prestado pela equipe de vendas, por
consequéncia 8,3% diz estar indiferente e isso pode ser tratado de duas formas, como tudo esta
normal ou € necessario realizar um ajuste no atendimento destes clientes a fim de conseguir
elevar esta satisfacdo no atendimento.

Na questdo 7 foi possivel medir como hoje os clientes estdo sendo atendidos e por qual
meio estd mais ativo, visto que o mundo foi atingido por uma pandemia entre mar¢o de 2020
até meados de dezembro de 2021 com diversos setores comprometidos devido as restri¢cdes as
visitas presenciais e no segmento especializado de aquecimento de &gua ndo foi diferente.
Conforme a Fundagdo Oswaldo Cruz [FIOCRUZ] - Pandemia é todo e qualquer aumento
anormal de contaminac@es por virus ou bactérias, que se espalham rapidamente afetando toda
uma nacdo em escala global...O primeiro caso de notificagdo no mundo ocorreu na China no
final do ano de 2019 e o virus alcangou uma escala global de contaminagdo FIOCRUZ (2020);
com isso muitos clientes e fornecedores tiveram que se adaptar a esta nova fase de atendimento
e trazendo isso para o mundo digital.

Nos dias atuais, as midias sociais continuam a apresentar mdltiplas vantagens na
facilidade de acesso e fortificou ainda mais a comunicacdo dos clientes com fornecedores,
Pinheiro e Macedo (2021); A figura 4 demonstra exatamente que o atendimento com
ferramentas digitais se sobrepde ao atendimento tradicional — visitas presenciais.

FIGURA 4 - Resultado gréafico — corresponde a questdo 7. Por quais meios é mais comum o
atendimento destes fornecedores?

7. Por quais meios é mais comum o atendimento destes fornecedores? |D Copiar

36 respostas

Whatsapp 29 (20,6%)

Telefone 8(222%)

Visita presencial 17 (47 ,2%)

email

redes sociais (Instagram,

oey
Facebook e outros) 3(8.3%)

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Na pesquisa realizada os respondentes podiam escolher mais de uma resposta e dizer
quais meios sdo mais comuns de serem atendidos pelos fornecedores. Na lideranca tivemos o
WhatsApp com 80,6 % dos atendimentos, pois gera confianga nos consumidores e proporciona
uma boa experiéncia em todos os pontos de contato (FOURSALES, 2023); as visitas presenciais
tiveram 47,2% sendo a segunda forma de atendimento mais realizada devido principalmente a
rapidez na comunicagao e em terceiro lugar, mas ndo menos utilizado, o e-mail, representando
36,1% das formas de atendimento. Redes sociais como Instagram, Facebook e outros, teve um

resultado de 8,3%, ndo sendo uma ferramenta tdo aplicavel no atendimento deste segmento.
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Os resultados apresentados nesta pesquisa comprovam que ap6s 0 surgimento de
aplicativos de conversa instantaneas, as visitas ainda sdo importantes, sendo crucial para o
fechamento dos negdcios e manutencdo dos principais clientes. Estudos reforcam a importancia
da visita presencial (MARTIN e ROMAN, 2011); e, por isso, entende-se 0 motivo das visitas
serem ainda hoje muito estimuladas nos fornecedores, pois as negocia¢fes sdo humanas,
embora sejam empresas comprando de empresas.

A frequéncia de atendimento também foi uma das questdes pesquisada, pois a
quantidade de visitas pode ser bem-vista por parte dos clientes e em contrapartida pode ter uma
visdo nao tdo boa para outros clientes.

Desta forma, na questdo de numero 8 — Com que frequéncia este contato é realizado
pelos fornecedores, no intuito de realizar o atendimento? Trouxe um resultado de 35
respondentes e somente um que ndo respondeu a esta questdo. Destas 35 respostas, 51,4%
disseram que os fornecedores realizam uma visita mensal, 40% disseram que recebem uma
visita por semana de fornecedores.

FIGURA 5 - Resultado gréafico — corresponde a questdo 8. Com que frequéncia este contato é
realizado pelos fornecedores, no intuito de realizar o atendimento?

8. Com que frequéncia este contato & realizado pelos fornecedores, no
intuito de realizar o atendimento?

trimestral n
anual !

semestral

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Ja as visitas trimestrais representaram 5,7% e as visitas anuais teve somente uma
resposta e obteve 2,9%. Com este resultado apresentado na figura 5 em que as visitas ocorrem
com maior frequéncia de forma mensal e/ou semanal, podemos destacar que o tempo de visita
também é importante no atendimento neste segmento e com isso a questdo 9 do questionario
teve como premissa visualizar o tempo em que os vendedores despendem no atendimento ao
cliente.

E possivel observar que neste segmento as visitas sdo objetivas, sendo que 47% dos
respondentes informam que os fornecedores levam em media 30 minutos, ja 42% informam
que as visitas levam em torno de 60 minutos, ou seja, quase todos respondentes sdo atendidos
em até 1 hora.

Na outra face da pesquisa temos 5% dos clientes que informaram que existem
fornecedores que levam 90 minutos e os outros 6% s&o feitos com visitas por mais de 120
minutos.

Vale lembrar que ndo ha um referencial de tempo para o atendimento, mas convém dizer
que os tempos de visitas séo relativos ao relacionamento entre o vendedor e o cliente.
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FIGURA 6 - Resultado gréafico — corresponde a questdo 9. Normalmente, estas visitas duram
em torno de quanto tempo?

9. Normalmente, estas visitas duram em torno de quanto

tempo?
\6%‘

42%
= 30min 60min = 90min 120min 120min ou +

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A Ultima parte da pesquisa levou em consideracdo os temas que sdo discutidos nestas
visitas e como os temas sdo posicionados neste tempo decorrido, quando perguntado na questédo
10. A abordagem presencial do fornecedor é feita com base somente nos negocios?

A resposta desta questao nos revela que 63,9% dos clientes dizem que sim, somente sdo
abordados temas referentes aos negocios, ja 36,1% dizem que ndo, sdo abordados outros temas.
A penultima questdo da pesquisa, traz exatamente o extrato de quais outros assuntos sdo
discutidos.

Quando perguntado aos respondentes na questdo 11 Quais outros temas mais comuns
que sdo discutidos nestas visitas? As respostas foram variadas, mas fez conexdo com a questao
anterior, pois a maioria representando 52,8% disseram que 0s assuntos tratados estdo
relacionados aos negdcios e de interesse mutuo, ja 41,7% disseram que 0s assuntos técnicos sao
0 que predominam nas visitas, 2,8% disseram que os assuntos familiares permeiam as reunides
e outros 2,8% disseram que assuntos relacionados a esporte também sdo discutidos nestas
reunides.

E percebido que os temas mais profissionais sio mais relevantes nestas visitas em
relagdo aos outros temas como apontou a pesquisa. Um fator que pode influenciar na percepcéo
deste resultado é a cultura europeia no Estado de Santa Catarina. Conforme o Instituto do
Patriménio Historico e Artistico Nacional [Iphan] 2011; A imigracdo para Santa Catarina,
predominaram, primeiramente, pelos imigrantes provenientes da Alemanha, depois
ultrapassados em numero por italianos e poloneses. A tradicdo permanece onde as relagfes
comerciais sao meramente comerciais e o lago emocional é criado quando se existe uma relacdo
de longo prazo.

Como ultima fase da pesquisa, mas ndo menos importante, trouxe uma visdo do cliente
para que ele pudesse direcionar o tempo de atendimento e quais sugestdes de melhoria poderiam
ser apresentada ou até mesmo um comentario. Com este resultado, a forca de vendas deve ser
estruturada a partir das caracteristicas dos clientes daquele mercado, de sua concentragéo,
quantidade e localizagdo de suas necessidades de seu perfil negocial e das possibilidades de
desenvolvimento de relacionamento (ALVAREZ, 2015); conforme o autor para que haja uma
mudanca no comportamento deste novo vendedor é necessario ouvir o cliente e a questdo a
seguir trouxe parte desta viséo - 12.
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Qual seria o tempo ideal para uma visita de um fornecedor? Dos 36 respondentes um
percentual de 58,3% disse que o tempo ideal para uma visita no cliente é de até 60 minutos,
36,1% responderam que visitas até 30 minutos sdo ideais para uma visita de sucesso, ja 5,6%
responderam que visitas até 120 minutos sdo bem aceitas, ou seja, para o cliente o tempo ideal
é de até 60 minutos. Ja a Ultima questdo trouxe alguns comentarios dos clientes que sera
apresentado conforme pesquisa enviada, sendo dos 36 respondentes da pesquisa, somente foi
obtido 7 respostas/ comentarios.

FIGURA 7 - Resultado gréafico — corresponde a questdo 13. VVocé gostaria de fazer algum
comentario sobre o atendimento realizado por fornecedores em sua empresa?

13. Vocé gostaria de fazer algum comentario sobre o atendimento realizado por fornecedores em
sua empresa?

7 respostas

N&o

0 atendimento deveria ser mais humanizado e com a intencéo das duas partes de ter a relacéo de
ganha/ganha.

Relacionamento faz grande diferenca na hora de fechar o negécio.
NAO

Tenho mais de dez fornecedores, mas da para contar nos dedos os representantes que mantém contatos
presencialmente ou via wattsapp e ndo dd uma mao cheia, espero que meus fornecedores reflitam.

Eles sempre séo solicitos e transparentes nos acordos.

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

4 CONSIDERACOES FINAIS

A partir de trocas de experiéncias com diversos clientes e com comentarios muitas vezes
negativos perante o atendimento realizado, se percebeu a necessidade de um estudo, que
proporcionasse uma visdo de como séo realizados os atendimentos das equipes comerciais de
fornecedores no segmento de aquecimento de &gua em Santa Catarina.

Este estudo atendeu as expectativas, ao realizar o objetivo principal de identificar e
analisar o perfil destas equipes comerciais durante o periodo da pesquisa, onde se percebe que
os clientes possuem uma satisfacdo em ser atendido, mas ha uma preferéncia também do
atendimento personalizado e mais focado nos resultados.

Ainda ao analisar os perfis dos clientes, destaca-se que ap6s o periodo da pandemia da
COVID-19, houve uma mudanca significativa na forma em que é realizado o atendimento,
passando do método tradicional com visitas presenciais para o método digital como principal
meio de comunicacgéo entre cliente e fornecedores.

Pode-se dizer ainda que a percepc¢éo dos clientes em relacdo ao atendimento € que seja
realizada de forma rapida, objetiva, desta forma atendendo as expectativas do cliente.

Este trabalho néo é o final sobre o tema, visto que 0 mundo esté cada vez mais digital e
as relacBes comerciais ainda possuem um lado humanizado, mas com novos dados especifico
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do segmento ou até mesmo de outros segmentos similares, havera novas discussoes e tratativas.
No entanto, espera-se ter contribuido para futuros estudos.
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RESUMO

O projeto de extensdo Empregabilidade e os migrantes/refugiados foi concebido com intuito de
orientar aos migrantes e refugiados que necessitam de auxilio para superarem os desafios
encontrados no Brasil na busca de emprego. Esse projeto teve como objetivo promover o
desenvolvimento de capacidades para inser¢cdo e manutencdo do emprego aos migrantes e
refugiados na cidade de Ponta Grossa no Parand. O projeto contou com a participacdo de
docentes e discentes da UEPG, atendendo migrantes e refugiados em parceria com o projeto
Departures da UEPG e com a Caritas Diocesana de Ponta Grossa. Esse artigo teve como
obejtivo, apresentar o relato das vivéncias de discentes envolvidos nesse projeto de extens&o.
Foram realizados encontros com migrantes na universidade a fim de orientar na elaboracéo de
curriculo e sobre entrevista de emprego. Foram levantadas informacdes sobre a percep¢do dos
discentes com essa experiéncia, apontando as contribui¢cdes no aprendizado e as dificuldades
percebidas no atendimento aos migrantes/refugiados. Ao finalizar o projeto percebeu-se quais
acOes executadas para esse publico alvo foram efetivas, assim como para os discentes
envolvidos no projeto, os quais levaram os conhecimentos adquiridos no curso para a prética,
auxiliando os migrantes e refugiados na superacdo dos desafios de insercdo no mercado de
trabalho.

Palavras-chave: Migrantes. Empregabilidade. Refugiados. Direitos Humanos.
1 INTRODUCAO

O processo de migracao pode ser motivado por diversos fatores como: guerras, pobreza,
problemas politicos, melhores condicBes de trabalho, melhoria na perspectiva de vida, entre
outros. A migracao sempre existiu, sendo motivo de preocupacdo por parte dos paises. Lima e
Silva (2012, p. 385) trazem como exemplo o Brasil que possui "muitos habitantes que vao para
os Estados Unidos e Europa em busca de vida melhor, em contrapartida, ha muitos africanos e
latino americanos que vém ao Brasil com esperancas de alcangar uma vida digna para si e para
a sua familia".

Ao chegar no novo pais, o migrante/refugiado encontra barreiras, principalmente com
questdes de diferencas de lingua, adaptacéo cultural e a religido desse novo local. No Brasil
intituiu-se a Lei de Migragdo — Lei n°13445, de 24 de maio de 2017, a qual dispde sobre 0s
direitos e deveres dos migrantes e visitantes, alicercada na garantia e promogéo dos direito
humanos (BRASIL, 2017).

60
Administragdo Contempordnea Vol. 6



«.@1ZH4

Entidades e universidades através de projetos como o da Céritas Brasileira tem se
mobilizado para apoiar iniciativas para os migrantes, principalmente na geracdo de trabalho e
renda. Para Cavalcanti (2015, p. 39) "é preciso ressaltar que uma vez no pais de acolhida o lugar
social dos imigrantes estar4 marcado pela posi¢do que ocupam no mercado do trabalho™.

O projeto de extensdo Empregabilidade e os migrantes/refugiados foi concebido pelo
Departamento de Administracdo da Universidade Estadual de Ponta Grossa — UEPG, tendo
como intuito orientar aos migrantes/refugiados que necessitam de auxilio por conta das questdes
e dificuldades linguisticas e culturais encontradas ao chegar ao Pais, para assim, superarem 0s
desafios encontrados na busca de emprego. Este projeto teve como objetivo promover o
desenvolvimento de capacidades para inser¢cdo e manutencdo do emprego aos migrantes e
refugiados da cidade de Ponta Grossa no Parand. O projeto contou com a participacdo de
docentes e discentes da UEPG, atendendo migrantes e refugiados em parceria com o projeto
Departures e a Céaritas Diocesana de Ponta Grossa.

A cidade de Ponta Grossa recebe pessoas de diversas partes do mundo, com a guerra na
Ucrania que iniciou em fevereiro de 2022, muitas pessoas estdo cruzando as fronteiras, sendo
o0 Parané o destino de muitos, considerando o grande nimero de descendentes ucranianos no
Estado.

Nesse estudo serd apresentado o relato das vivéncias de discentes envolvidos nesse
projeto de extensdo, quanto suas percepcGes no atendimento dos migrantes e refugiados.
Demonstrando o quanto essas a¢des contribuiram satisfatoriamente na construcéo profissional
desses discentes e na orientacdo aos publico de migrantes participantes.

2 MIGRANTES E O MERCADO DE TRABALHO

O processo de migracdo no Brasil e regido pela nova lei de Migracdo, lei n°13445, de
24 de maio de 2017, que conforme Art. 1° “dispde sobre os direitos ¢ deveres dos migrantes e
visitantes, regula a sua entrada e estada no Pais e estabelece principios e diretrizes para as
politicas publicas para o emigrante” (BRASIL, 2017). Essa nova lei de Migragdo é um marco
na histéria democratica do Brasil, que além do acordo de residéncia, possibilitando a
permanéncia documentada do imigrante.

Segundo Cavalcanti (2015) houve um aumento e diversificacdo dos fluxos imigratorios
para o Brasil, outros fluxos como os imigrantes haitianos, comegam a ter uma presenca
aparentemente permanente na imigracao, ndo sendo possivel explicar a presenca desses novos
fluxos no Brasil sem recorrer ao mercado de trabalho, pois é no mercado de trabalho que ¢
possivel compreender a posicdo social que ocupam 0s imigrantes e que ocupardo 0S Seus
descendentes. A Venezuela é outro pais que estd representando o principal dos novos
reconhecimentos de reflgio no Brasil (BAENINGER et al, 2021).

Ainda, Baeninger et al. (2021) apontam que diante dessa diversidade de modalidade
migratdria no século XXI no Brasil, no panorama geral das migracdes internacionais destacam-
se:

(i) a insercdo do Brasil no contexto das migrac@es internacionais da América Latina e
Caribe, de paises africanos e asiaticos;

(if) a presenca do Estado em diferentes modalidades migratorias, quer seja pela
mobilidade do capital, quer seja de carater “humanitario”;
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(iii) a crescente polarizacdo da hierarquia das ocupacdes, condicionando processos
migratdrios “bimodais”, nos quais a concentra¢do de “trabalhadores de baixos salarios e
pouca formagdo educacional” contrasta-se com a crescente circulacdo de profissionais com
elevada escolaridade;

(iv) a hierarquia das nacionalidades na insercéo laboral,
(v) apreponderancia da informalidade;

(vi) o fortalecimento de um novo segmento de trabalho para imigrantes Internacionais
no Brasil: os frigorificos;

(vii) a possibilidade da documentagdo migratorio que garante direitos aos imigrantes,
incluindo a mobilidade espacial da populagdo imigrante no pais.

S&o muitos os desafios a serem superados pelos migrantes ao chegarem ao Brasil, entre
eles as barreiras linguistica e cultural.

Deve-se considerar que o pais esta recebendo uma méo de obra ja formada e que podera
contribuir de forma decisiva para o seu crescimento (CAVALCANTI, 2015). Acbes de
entidades como a Caéritas Brasileira, organismo da Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil
(CNBB), tem atendido ao migrantes auxiliando na regularizacéo migratoria e atendendo as suas
diferentes necessidades.

A Chéritas Brasileira, fundada em 12 de novembro de 1956, é uma das 170 organizacdes-
membro da Caritas Internacional. Sua origem estd na acdo mobilizadora de Dom Helder
Camara, entdo Secretario-Geral da Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB). As
orientacdes do Concilio Vaticano Il marcaram a acao da Caritas que, desde entdo, vive sob os
valores da pastoralidade transformadora. A Céritas é um organismo da CNBB e possui uma
rede com 187 entidades-membro, 12 regionais e 5 articulacdes (CARITAS, 2023).

Ao buscar a insercdo no mercado de trabalho é necessario desenvolver estratégias que
proporcionem a possibilidade de competir pela vaga, tendo assim oportunidade de apresentar
suas competéncias para a empresa recrutadora. Porém, conforme Cavalcanti (2015), no caso
dos migrantes, esses contam em sua maioria com uma formacdo profissional superior, mas
quando incorporado no mercado de trabalho descendem na escala laboral e, portanto, social.

Conforme apontado por Baeninger et al. (2021) “a estrutura do mercado de trabalho
polarizada no Brasil reforca a tendéncia ja apontada pela Organizacdo Internacional do
Trabalho da preponderancia da informalidade na insercéo laboral”.

Politicas publicas voltadas para a insercdo dos migrantes no mercado de trabalho séo de
relevancia, segundo Cavalcanti (2015, p. 49) “politicas de imigragdo deveriam ir na via de tratar
as migracgdes na sua complexidade, multidimensionalidade e inclui-la de forma transversal nas
diversas politicas publicas”.

3PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esse estudo objetivou apresentar o relato das vivéncias de discentes envolvidos no
projeto de extensdo Empregabilidade e os migrantes/refugiados, do Departamento de
Administracdo da Universidade Estadual de Ponta Grossa, quanto suas percepgdes no
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atendimento aos participantes. O projeto esta vinculado ao Laboratorio de Gestdo: Praticas em
Empreendedorismo, Inovacédo e Sustentabilidade.

Para tanto, realizou-se uma pesquisa aplicada, quanto aos objetivos descritiva, com
abordagem qualitativa envolvendo quanto a procedimentos técnicos o levantamento e a
pesquisa bibliografica em livros, artigos, relatorios e a legislacéo.

Buscou-se promover a possibilidade de orientacdo aos migrantes/refugiados para
participacbes em processos de recrutamento e selecdo na busca de emprego no Brasil,
considerando as dificuldades encontradas ao chegar no pais sem conhecimento da lingua e da
cultura. Foram atendidos venezuelanos e haitianos.

Para os resultados foram relatadas informagdes obtidas no decorrer do projeto pelos
discente e docentes envolvidos, assim como a percepcdo e a vivéncia dos entrevistados no
atendimento aos migrantes, sendo esses entrevistados trés dos discentes envolvidos diretamente
no projeto, identificados como Entrevistado A, B e C.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

O projeto foi concebido para atender aos migrantes e refugiados que se encontram na
cidade de Ponta Grossa no Estado do Parana e necessitam de auxilio para superarem os desafios
encontrados na busca de emprego. Prestar assim 0 apoio para reconstruir suas historias aqui no
Brasil, apoiando e desenvolvendo-os para que aumentem a possibilidade de encontrar uma fonte
de renda, garantindo uma vida digna e uma nova perspectiva de vida a essas familias.

Nesse contexto, foram desenvolvidas acOes pontuais de empregabilidade e
desenvolvimento profissional, as quais buscaram auxiliar na insercdo, e também em como se
manter no mercado de trabalho. Identificou-se as dificuldades dos refugiados e migrantes em
encontrar emprego, prestar informacdes corretas e trocar experiéncias, colaborando no sustento
de forma digna e aproximando a sociedade e a universidade da realidade enfrentada pelos
migrantes.

A cidade de Ponta Grossa no Parana, recebe pessoas de diversas partes do mundo, esses
migrantes e refugiados contam com auxilio de entidades e projetos de iniciativa do governo e
de instituicdo como as universidades. A entidade Caritas Diocesana, parceira nesse projeto,
possui como o carro-chefe de sua atuacdo o atendimento a migrantes, conforme relatado pela
assistente social Erica Francine Clarindo, "mais ou menos 700 migrantes receberam a
regularizacdo migratdria, com orientacGes diversas, em encontros, passeios, formacdes e rodas
de conversa” (DIOCESE DE PONTA GROSSA, 2023).

Entre as acOes deste projeto de extensdo, foram realizados, durante 0 ano de 2022,
encontros semanais com aulas, num total de 10 semanas. Essas aulas foram ministradas por
docentes e discentes, tendo como foco a orientagdo aos migrantes e refugiados da cidade,
auxiliando na produgdo de curriculos, comportamento em entrevista, uso e acesso a internet,
cadastramento de curriculos eletrdnicos e didlogos sobre as normas e o mercado de trabalho no
Brasil.

Iniciou-se com aulas sobre elaboragdo de curriculo, usou-se da estrutura da UEPG,
acesso a tecnologia e uso de Power Point para melhor ilustragdo das aulas. Apds as aulas de
orientacdo, foram realizados encontros para revisdes, correcdes e orientagdes dos curriculos
elaborados pelos participantes. Podendo assim, auxiliar com as questdes de estrutura e nas
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dificuldades com a lingua brasileira. Na sequéncia se trabalhou com informacgdes sobre o
mercado brasileiro e comportamento em entrevista de emprego.

Essa acdo contou ainda com a parceria do projeto de extensdo Departures da UEPG,
projeto que tem como foco a internacionalizagéo, auxiliando no planejamento e na execucao de
acdes junto aos migrantes. Os académicos de administracdo, servico social e letras, trabalharam
em conjunto para atender as necessidades dos migrantes e refugiados.

4.1 RELATOS DOS PARTICIPANTES

Primeiramente, perguntou-se aos discentes envolvidos no projeto como julgaram a sua
participacdo no projeto de extensdo com 0s migrantes e que relatassem sua experiéncia.
Percebeu-se pelas respostas o quanto foi positivo o projeto, tanto para o crescimento dos alunos
guanto dos migrantes atendidos. Segundo relato do entrevistado A, "foi uma experiéncia que
me tirou totalmente da minha zona de conforto, ndo sou uma pessoa que me da bem com falar
em publico, entdo foi uma forma de me desafiar e também de realizar um voluntario que sempre
tive curiosidade de realizar”. Ainda, segunda Entrevistada C, "foi algo que mudou minha visdo
sobre as coisas, ndo imaginavamos o tamanho da dificuldade de uma nova realidade e o quanto
pode ser desafiador para as pessoas que estdo vindo de fora se adaptarem ao nosso pais".

Os discentes puderam aplicar conhecimentos ja obtidos na disciplina do curso, usar
recursos tecnoldgicos nas aulas ministradas e acompanhar 0s migrantes no processo de
empregabilidade. "Foi um forma de partilhar minha experiéncia com pessoas que nao possuiam
o entendimento de como fazer um curriculo, se portar em uma entrevista e compreender o
comportamento dos recrutadores. Além disso a troca de culturas foi muito
enriquecedor”(Entrevistado A). Segundo o entrevistado B, foi uma experiéncia diferente e
enriquecedora, pois foi sua primeira vez participando de um projeto de extensao. "Participar
desse projeto foi um momento de descontracdo que tinhamos, apresentando atividades,
ajudando os refugiados a preparar de fato um curriculo para ser encaminhado e conhecer um
pouco mais sobre cada um deles™ (Entrevistado C) .

O entrevistado C ressaltou que "além dos momentos de interacdo com os refugiados, foi
interessante também a relacdo entre o projeto Caritas e o Projeto Departures, pois 0 objetivo do
projeto Departures é a internacionalizacdo dos alunos, a partir do conhecimento e do contato
com o mundo. E a juncdo desses dois projetos trouxe uma internacionalizagcdo com o contato
entre culturas e o desenvolvimento de conhecimentos para auxiliar os refugiados".

Considerando as dificuldades sentidas no atendimento aos migrantes, a principal
dificuldade apontada pelos discentes foi a distancia da linguagem dos migrantes com a nossa
lingua, "alguns deles ndo falavam/entendiam nada do portugués e so tinham o dominio da sua
lingua materna, mas foi uma troca de culturas interresante” (Entrevistado A). "A dificuldade
com a lingua foi um dos pontos, porém esse era 0 propo6sito de ajudar os migrantes, entdo ndo
era algo tdo ruim,foi até divertido" (Entrevistado B). Para auxiliar nessa barreira linguistica,
contou-se com ajuda de uma discente do setor de letras e 0 apoio dos préoprios participantes
atendidos.

Também apontaram como dificuldade as poucas pessoas que compareceram nas aulas,
devido aos problemas financeiros do migrantes que ndo tinham condigOes para se deslocar a
universidade pelos custos do transporte.
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Quanto a percepcdo dos efeitos positivos nas pessoas que foram atendida, "nao deu
tempo de botar em prética todas as instru¢des do qual eu partilhava, mas uma boa visdo macro
foi transmitida aos participantes” (Entrevistado A). Para o Entrevistado C, "conseguimos
explicar o passo a passo com slides e de maneira mais facilitada para eles a respeito do curriculo
e eles tivemos um feedback positivo ao ver que eles compreenderam e ja haviam montado o
préprio curriculo, entdo pudemos ver um efeito positivo do projeto”.

Outra questdo foi se o projeto contribuiu na formacdo academica dos discentes,
segundo entrevistado A, "Sim, o projeto coincidiu na matéria que a professora estava passando,
0s topicos ajudaram muito a reunir informacdes, além disso eu estava participando de um
processo seletivo na época e a experiéncia do projeto contribuiu para chamar atencdo da
gestora™. Para o entrevistado C, foi muito importante para entender a realidade e dificuldade do
préximo e ter a oportunidade de auxiliar.

Observa-se que esse projeto resultou em resultados satisfatdrios aos discentes
envolvidos, conforme relatado por um dos participantes: "Gragas ao projeto eu consegui um
estagio de RH, meu conhecimento aplicado no projeto fez com que eu avangasse de etapa no
processo seletivo e fosse selecionado para a vaga". Outro depoimento foi "A participacéo no
projeto agregou muito na minha vida e é importante destacar a continuacdo dele para outros
académicos dividirem da mesma experiéncia que eu, além de manter constante esse auxilio para
todos".

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao final do projeto foi notavel o qudo produtivo foram estas trocas de experiéncias e
vivéncias entre a comunidade de migrantes e os docentes e discentes da UEPG. As aulas e
orientacdes foram construtivas para os discentes em relacdo ao crescimento profissional e aos
migrantes no auxilio para busca de emprego. Os docentes e discentes puderam atender os
migrantes, sentir suas necessidades e dificuldades e levar conhecimentos para auxiliar na
inser¢do do mercado de trabalho no Brasil.

A barreira linguistica foi a maior dificuldade percebida pelos participantes. Pelos relatos
dos entrevistados foi possivel perceber o quanto essa acao foi positiva tanto aos migrantes como
aos alunos. Nao tivemos refugiados nessa edi¢do do projeto, apenas migrantes haitianos e
venezuelanos.

Apesar das limitacbes encontradas no projeto, como as questdes do custo de
deslocamento até a universidade, percebeu-se o quanto foi efetivo esse projeto.

Sugere-se que na continuidade do projeto, analise-se os atendidos no projeto lograram
éxito no mercado de trabalho e que se ampliem os atendimentos, facilitando o deslocamento
para esse publico que ndo tem condicGes de chegar até a universidade para os encontros e aulas.

Aos discentes participante ficou a sensagdo de dever cumprido, de querer mais, e assim
levar seus conhecimentos adiante a fim de contribuir com a sociedade e a sua qualidade de vida.
Os discentes sentiram a importancia e os resultados positivos recebidos com o trabalho
voluntario.

65
Administragdo Contempordnea Vol. 6



«.@1ZH4

REFERENCIAS

BAENINGER, Rosana; DEMETRIO, Natéalia Belmonte; FERNANDES, Duval Magalhaes;
DOMENICONI, Joice. Cenario das migracdes internacionais no Brasil: antes e depois do
inicio da pandemia de Covid -19. Revista Juridica Trabalho e Desenvolvimento Humano,
Campinas, v. 4, p. 1-35, 20 -21.

BRASIL. Lei n. 13.445, de 24 de maio de 2017. Lei de migracdo. Brasilia: Governo Federal,
mai. 2017.

CARITAS. 2023. Disponivel em: https://caritas.org.br/historia. Acesso em 16/06/2023.

CAVALCANTI, Leonardo; OLIVEIRA, Antonio Tadeu; TONHATI, Tania (Orgs.) A
Insercédo dos Imigrantes no Mercado de Trabalho Brasileiro. Cadernos OBMigra, Ed.
Especial, Brasilia, 2015.

DIOCESE DE PONTA GROSSA, 2023. Disponivel em:
https://www.diocesepontagrossa.org.br/noticias/migracao-e-carro-chefe-da-caritas-2022-12-
20-13-20-28. Acesso em 15/06/2023.

SILVA, Leda Maria Messias da; LIMA, Sarah Somensi. Os imigrantes no Brasil, sua
vulnerabilidade e o principio da igualdade. Rev. Bras. Polit. Publicas (Online), Brasilia, v. 7,
n®2, 2017 p. 384.

66
Administragdo Contempordnea Vol. 6


https://www.diocesepontagrossa.org.br/noticias/migracao-e-carro-chefe-da-caritas-2022-12-20-13-20-28
https://www.diocesepontagrossa.org.br/noticias/migracao-e-carro-chefe-da-caritas-2022-12-20-13-20-28

CAPITULO 5

VENDA CONSULTIVA:
CONHECIMENTO TECNICO E O IMPACTO NO
DESEMPENHO DE RESULTADOS DE UMA
EMPRESA DE REVESTIMENTOS

DOI 10.51360/zh4.2307-68-79

Luis Filippe Serpe
Ana Paula Gongalves Machado
Juliana Moletta




«.@1ZH4

VENDA CONSULTIVA: CONHECIMENTO TECNICO E O IMPACTO
NO DESEMPENHO DE RESULTADOS DE UMA EMPRESA DE
REVESTIMENTOS

Luis Filippe Serpe !
Ana Paula Gongalves Machado 2
Juliana Moletta 3

RESUMO

O preparo técnico eleva o nivel de conhecimento de todo o vendedor. Constitui ferramenta
béasica e necessaria para o profissional de vendas executar suas tarefas e funcdes de uma maneira
facil e mais assertiva. O conhecimento técnico, tanto do portfélio e/ou servicos ofertados de
uma empresa, bem como o conhecimento a fundo sobre a sua area de atuacgdo, por parte dos
colaboradores do departamento comercial, estd diretamente ligado ao atingimento dos
resultados de uma organizacdo. Visto isso, a partir desse contexto, esse trabalho objetivou
verificar a percepgéo de gestores das empresas do segmento de revestimentos sobre importancia
do preparo técnico do vendedor, como o maior conhecedor das técnicas de seus produtos
aplicados e de seu portfolio para a inteiracdo da oferta junto ao seu cliente e, assim, atende-lo
de forma a suprir todas as suas necessidades e anseios. Para tanto, foi realizado um
levantamento comportamental de mercado, através de uma pesquisa de analise qualitativa
aplicada. Essa pesquisa, teve como principal objetivo trazer dados representativos sobre o tema,
de forma subjetiva, através das experiéncias e narrativas pessoais e individuais de cada
participante, sintetizando-as, de maneira a apontar assim a forma como colaboradores e
empresas interagem com o tema (JOHN CRESWEL, 2007). De forma geral, a pesquisa mostrou
fatos reais de uma defasagem de maiores ofertas de treinamentos técnicos por parte das
empresas. Ela também apontou a falta de maior engajamento dos colaboradores com a busca
prépria pelo conhecimento técnico, bem como um déficit de atencéo a esse tema tdo importante,
ligado diretamente ao sucesso dos resultados propostos pela organizacao.

Palavras-chave: Treinamento. Capacitacdo. Gestdo de conhecimento. Vendas consultivas.
1 INTRODUCAO

Dentre as modalidades de vendas, a consultiva é aquela onde a escuta ativa e 0
entendimento das necessidades do cliente aparecem como caracteristicas fundamentais para o
fornecimento de um produto ou servi¢o. O vendedor assume o papel de um consultor, aquele
que entende as dores do cliente e faz dessa jornada um processo de experiéncia positiva para
ele.
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2 Aluna do curso de Gestdo de Vendas — V MBX — USP/Esalg. e-mail: ana.mac@uol.com.br
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O objetivo da venda consultiva € estabelecer um grau de confianca maior entre vendedor
e cliente, resultando assim em um relacionamento duradouro, transformando o cliente
esporadico em cliente permanente, eliminando a venda casual, fidelizando o cliente para
préximas vendas, tendo a lucratividade como principal resultado.

Quando se atende os anseios de um cliente gera-se valor. Essa troca Ihe permite acesso
a maiores margens de lucro como retorno. Esse é o conceito da venda consultiva, entregar valor
ao cliente (MACK HANAN, 2011).

E importante salientar que a eficiéncia e a eficicia da venda estdo diretamente
relacionadas com o grau de conhecimento técnico dispendido sobre o produto ofertado,
despertando a relagdo de confianca por parte do cliente. Empresas que entendem esse ponto,
como importante para a exceléncia da venda, investem em treinamentos técnicos dos seus
colaboradores.

Em uma organizacéo, o capital humano é o ponto central, por isso, 0 maior investimento
tem que ser direcionado as pessoas, mais que a qualquer outro ponto. Portanto, € papel da
empresa garantir o desenvolvimento e os treinamentos intelectuais necessarios para as pessoas
(CHIAVENATO, 2020).

Mesmo tendo a venda consultiva um papel tdo importante no alcance dos resultados de
uma empresa, muitas ndo investem em treinamentos técnicos para seus colaboradores
comerciais com uma frequéncia necessaria ou investem de maneira rasa, ndo levando em
consideracao que o desempenho de resultados esta diretamente atrelado a esses recursos.

As empresas devem dispb-los aos seus colaboradores, visto que, em tempos tdo
dindmicos, onde os concorrentes cada vez mais acirram suas acoes de atuacdo e os clientes
exigem respostas positivas aos seus anseios, 0 conhecimento técnico impulsiona a exceléncia
da qualidade no atendimento e, consequentemente a efetivacdo da venda e a fidelizagcdo do
cliente.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A Andlise Qualitativa Aplicada (JOHN CRESWEL, 2007) foi realizada baseada na
experiéncia de mercado do profissional pesquisador, de uma carreira na area comercial
desenvolvida ao longo de vinte e dois anos de atuacdo em vendas consultivas para empresas de
grande porte e multinacionais do setor da Construcéo Civil.

O questionario dessa analise foi estruturado em uma plataforma virtual digital e enviado
a cada participante via aplicativo de mensagem instantanea, o que possibilitou a rapida interacdo
dos respondentes e a eficacia do resultado. Foi constituido de um total de oito perguntas.

Todas as perguntas foram construidas sobre o tema da importancia do conhecimento
técnico de portfolios e servicos ofertados, bem como da oferta de capacitagéo técnica por parte
das empresas aos seus vendedores, baseadas na experiéncia profissional do pesquisador.

Foram entrevistados oito profissionais do setor, com cargos diversos, como gerencia
comercial, diretoria comercial e CEOs, de empresas distintas de materiais de acabamentos para
a construcao civil de regides diferentes do Brasil, com acesso irrestrito aos dados necessarios.

A escolha dos profissionais com cargos distintos em hierarquia possibilitou uma melhor
visdo do olhar estratégico das organizagdes dispendido sobre o tema. Assim a pesquisa aplicada
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abrangeu as cidades de S&o Paulo, Santos, Rio de Janeiro, Cuiaba, Floriandpolis e Porto Alegre.
A justificativa da escolha de cidades distintas se deve ao fato de que essas cidades apresentam
nuances e particulares regionais, visto que o Brasil € um pais de dimensdes continentais,
trazendo assim uma maior compreensdo do tema.

A analise dos dados e discussfes foi organizada por meio da discussdo de resultados,
aplicando comparagdes com as literaturas pesquisadas, de forma a verificar se os resultados
obtidos sdo corroborados ou ndo pela literatura.

3 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

O portfélio de uma empresa é a principal ferramenta de demonstracdo do compilado de
produtos e servicos ofertados a um cliente. A sua forma de estruturacdo e a clara organizacéo
dos seus dados promovem uma boa apresentacdo. Mas, tdo importante como té-lo é saber
utiliza-lo. Para isso, sugere-se que a equipe comercial o conheca a fundo, a fim de que se possa
extrair caracteristicas importantes que, passadas ao cliente, despertem o seu interesse.

Conhecer e dominar o portfolio de seus produtos e servicos, de forma estratégica,
aproxima o cliente, gerando maior grau de confianca. Demonstra que o vendedor esta atualizado
e apto a atender as suas necessidades e anseios reais, através de um diagnostico preciso para
resolucdo ideal do seu problema. O que o cliente pode esperar do seu produto? Como ele o
utilizard? Quais seus diferenciais perante concorrentes? Com quais recursos seu produto
atendera o cliente? Como seu produto gera valor ao cliente? (JEROME MCCARTHY, 2013).

FIGURA 1 - Conhecimento do portfolio de produtos e servicos ofertados

P.01 - Vocé conhece o seu portfolio de
produtos e servicos ofertados?

m N3o
Conhego parcialmente

Conhego apenas os produtos e

servigos mais ofertados
9

Sim, conheco o portfdlio completo

Fonte: Autoria propria (2023).

Corriqueiramente, vé-se despreparo técnico por parte de alguns colaboradores em
empresas. Vendedores desconexos com as possibilidades de ofertas a clientes, por exemplo,
deixam de performar melhor devido a falta de maior embasamento técnico e o resultado dessa
realidade é apontado em menores retencdes de lucro no resultado da organizagéo.

A conscientizacdo da real importancia do tema, por parte dos colaboradores das
empresas, fica aqui destacada na resposta a pergunta realizada, onde todos o0s oito entrevistados
citam conhecer seus portfélios de produtos e servigos em sua totalidade.
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Entretanto, sabe-se que os portfélios das empresas geralmente sdo extensos ou muitas
vezes tecnicamente complexos e, devido a natureza do contetudo da pergunta e sua forma
contextual, a possibilidade de as respostas ndo condizerem com a realidade é um fato a ser
considerado, podendo sugerir um viés tendencioso.

Isso pode ter-se dado por uma limitacdo do instrumento de coleta, pois a pergunta
direciona-os a responder que sim, conhecem o total de seus portfélios e, devido a natureza dos
cargos, as respostas dos gestores podem nao refletir a verdade.

Conhecer o cliente é fator fundamental para o sucesso da venda. Mergulhar em suas
caracteristicas, entender seus habitos, cultura e necessidades podem colocar o vendedor em um
nivel de destaque (CHURCHILL e PETER, 2005). A fase do marketing 3.0 dita a necessidade
do conhecimento a fundo sobre os habitos dos consumidores, a fim de desenvolver e criar
produtos e servicos que atendam as necessidades particulares de cada um, de forma
personalizada (KOTLER et al, 2010). Marketing centrado no ser humano.

FIGURA 2 - Conhecimento dos clientes e necessidades individuais de cada um

P.02 - Vocé conhece seus clientes pelas
necessidades individuais de cada um?

12,5%
(01 respondente) mNao

m Conheco parcialmente, apenas
daqueles clientes mais

importantes
90% (07 Sim, conheco as necessidades
respondentes) individuais de todos.

Fonte: Autoria prépria (2023).

A questdo acima mostra que sete dos oito respondentes do total conhecem todos 0s seus
clientes pelas necessidades individuais de cada um deles, contra apenas um dos respondentes,
que cita conhecer parcialmente os seus clientes e necessidades individuais, apenas dos mais
importantes da sua carteira.

Para a maioria dos respondentes, conhecer bem o seu cliente e se relacionar com ele
aparece como ponto importante dentro do escopo de trabalho, entretanto para um dos
respondentes a ideia de apenas se relacionar com aqueles mais importantes é suficiente.

Vé-se, na resposta da maioria dos respondentes, sete deles, uma concordancia sobre o
conhecimento total de todos os clientes, entretanto carteiras de clientes de uma empresa
comumente sao extensas €, aqui, novamente, pode-se ater ao fato de um novo vies tendencioso
na resposta, sugerindo uma possivel inverdade com o resultado. Isso realmente reflete a
realidade?

Sabe-se que um bom atendimento ao cliente se sustenta em relacionamento. Numa
época tdo dindmica como a qual vivemos, fazer um bom marketing de relacionamento é uma
iniciativa para retencdo de clientes a longo prazo, além de ser mais lucrativo, pois se torna mais
barato que investir na captacdo de novos clientes (KURTZ e CLOWN, 1998).
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Como resultado, vem a satisfacdo, a confianca e a lealdade do cliente. Esses séo
atributos desenvolvidos atraves de um atendimento de exceléncia e fundamental para os
resultados de lucratividade da empresa, podendo gerar maior fidelizacdo, um desafio cada vez
mais constante no dia a dia comercial, principalmente para atingimento de resultados a longo
prazo e retencao de clientes.

FIGURA 3 - Realizacdo de pos vendas com os clientes

P.03 - Vocé realiza pos-venda com os seus
clientes?

37%
(3 respondentes) u Ndo

M Realizo parcialmente, apenas com
aqueles mais importantes

Sim, realizo com todos 0s meus
clientes

63%
(5 respondentes)

O pés-venda é um processo qualitativo, uma boa forma de demonstrar ao cliente o
quanto ele é importante para a empresa, além de gerar valor e relacionamento. Através de um
pos-venda bem realizado € possivel, inclusive, gerar novas oportunidades de negdocios com
vendas recorrentes (SPAREMBERGER e ZAMBERLAN, 1999).

Trabalhar o pdés-venda € garantir que o cliente estd recebendo o maximo que o seu
produto ou servico possa oferecer. O acompanhamento do p6s-venda incentiva a melhoria dos
processos, propde manutencdo do contato com o cliente, gera uma parceria ativa com ele e
diminui a taxa de “churn” (rotatividade da empresa).

Fonte: Autoria propria (2023).

Mas sera que as empresas tém cumprido bem esse papel apos o fechamento da venda e
a entrega do seu produto?

Em resposta a essa pergunta, vé-se no grafico acima que, dos oito respondentes totais,
apenas cinco disseram que realizam pés-vendas com todos os seus clientes e trés responderam
que realizam parcialmente, apenas com aqueles mais importantes. 1sso demonstra como
algumas empresas ainda néo enxergam esse como um canal de extrema importancia e relevante
para a fidelizacdo do cliente.

Em “Customer Experience”, os cinco passos para o sucesso da jornada do cliente
finalizam no processo de pos-vendas (investigacdo, reconhecimento do problema, apresentacdo
da solucéo, decisdo da compra e pos-venda), € nessa etapa que o cliente guardara as melhores
experiéncias com a marca, aumentando a chance de fidelizacdo (CHIP e DAN, 2021).

A falta da realizagdo de um pds-vendas pode significar uma ruptura com o cliente. E
como abrir uma lacuna de oportunidades perdidas, ndo aproveitadas pela empresa. E abrir méo
de uma possivel fidelizacao do cliente, deixando-o livre para o concorrente ofertar em seu lugar.

Foi perguntado aos respondentes com qual frequéncia a sua empresa oferta treinamentos
técnicos aos colabores do setor comercial. De acordo com o grafico de respostas gerado, vé-se
gue somente metade dos respondentes, quatro de oito no total, disseram receber uma frequéncia
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grande de treinamentos (cinco a seis vezes ao ano). A outra metade dos respondentes, quatro
deles, se subdividiu em outras trés referéncias de respostas: apenas um respondente disse
receber ofertas de treinamentos técnicos com média frequéncia (trés a quatro vezes ao ano),
outros dois respondentes disseram receber ofertas de treinamentos com pouca frequéncia (uma
a duas vezes ao ano) e, surpreendentemente, um respondente disse nao receber nenhuma oferta
de treinamentos técnicos por parte da empresa.

FIGURA 4 - Frequéncia de ofertas de treinamentos técnicos pelas empresas

P.04 - Com qual frequéncia sua empresa disponibiliza
treinamentos técnicos aos colaboradores?

12,5%
(1 respondente)

m Com pouca frequéncia, 1 a 2x ao
ano

25%
(2 respondentes)

Com média frequéncia, 3 a 4x ao
ano

: 12'50(/10 Com muita frequéncia, 5 a 6x ao
Ci (1 respondente) ano

(4 respondentes) ® Minha empresa nao disponibiliza

treinamentos técnicos aos
colaboradores

Fonte: Autoria propria (2023).

O resultado gerado nessa pergunta mostra um panorama de déficit grande de ofertas de
treinamentos técnicos e capacitacdo aos colaboradores. Um cenério relativamente preocupante,
levando-se em conta que todas as empresas entrevistadas ofertam produtos técnicos aos seus
clientes sob uma demanda comercial através de vendas consultivas.

Para uma organizacao, a capacitacdo de uma equipe de vendas, através de treinamentos
técnicos, além de qualificar o desenvolvimento do time, motiva-o a se manter engajado com 0s
objetivos e a missdao da empresa. Também é uma forma de manté-lo alinhado com os prop6sitos
da organizacdo (CHIAVENATO, 2020).

Os treinamentos técnicos recorrentes mantém a equipe de vendas capacitada. E a melhor
maneira de oferecer entrega de qualidade ao cliente consumidor, pois 0s processos internos de
producdo também se tornam mais regulados, uma vez que estdo diretamente ligados a cadeia
de producdo (CARVALHO, 1993).
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FIGURA 5 - Fonte de atualizacdo de novas tendéncias de mercado por parte dos
colaboradores

P.05 - Vocé procura manter-se atualizado com as
novas tendéncias de mercado, independente de
oferta da sua empresa? Especifique.

m Palestras

3 respondentes

Congressos

7 respondentes Foruns

5 respondentes Feiras do Setor

4 respondentes g
8 respondentes ® Webinars
1 respondente m Cursos Direconados

Fonte: Autoria propria (2023).

A inovacdo possui papel intrinseco como metodologia aplicavel para toda a empresa
que quer se destacar no mercado. Inseridos em um mundo que muda rapidamente, em uma
sociedade que se inova e se reinventa a todo instante, estar a par de novas tecnologias,
tendéncias e produtos € essencial para o atingimento dos resultados (KOTLER, 2010).

Foi perguntado aos oito respondentes de que forma cada um deles procura se manter
atualizado com novas tendéncias de mercado, independente da oferta por parte das empresas.

O gréfico mostrou que a unica op¢do onde todos os respondentes afirmaram como
melhor forma de adquirir conhecimentos distintos e se inteirarem das novidades é frequentando
feiras setoriais, com o total de oito participantes respondentes. Para as demais opcOes, a queda
de frequéncia diminui consideravelmente.

Sete deles responderam que frequentam palestras direcionadas, cinco participam de
webinars, quatro frequentam congressos tematicos, um participa de foruns e apenas trés
respondentes disseram fazer cursos direcionados como melhor forma de adquirir novos
conhecimentos.

Vé-se, dessa forma que, que muitos colaboradores mantém uma atitude passiva com
relacdo a propria busca por conhecimento, ou seja, ndo fazem uso de uma gestdao propria do
capital intelectual, muitas vezes aguardando que somente a empresa oferte. Buscar o
aprimoramento intelectual também é papel do vendedor e ndo somente papel da empresa.

As cinco forcas de Porter (Concorréncia, Fornecedores, Substitutos, Compradores,
Novos Concorrentes), dizem que identificar e reconhecer caracteristicas potenciais dos
concorrentes e produtos é a melhor estratégia para blindar o seu mercado de atuagéo, estreitando
as barreiras de entrada e diminuindo as chances de penetracdo (PORTER, 1970). Sdo essas
cinco forgas que determinam a estrutura competitiva de uma inddstria e conhece-las bem é
fundamental para a lucratividade da organizacao. Elas ajudam a empresa a avaliar a atratividade
do setor e seu posicionamento para melhorar sua competitividade no mercado.

Com elas é possivel antecipar e explorar mudancas estruturais da indudstria e a equipe
comercial possui papel fundamental nessa catalisacdo de informag@es. Portanto, € importante o
engajamento da equipe por essa busca constante e uma boa forma de traze-las para dentro da
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organizacdo € a sua participacdo em diversas frentes de abordagens tematicas setoriais, como
feiras, congressos, eventos direcionados, foruns, entre outras.

Para as proximas trés questdes, foram realizadas perguntas abertas e as respostas foram
tratadas como uma discussdo geral entre pontos comuns aos respondentes, porém sempre
pautadas em referéncias bibliograficas.

Na pergunta seis, foi perguntado aos oito respondentes como eles enxergam a
importancia do conhecimento técnico de produtos e servigos ofertados pela empresa e a palavra
que mais apareceu na coleta de dados foi “seguranca”, de forma unanime.

Ter o dominio do conhecimento técnico do portfélio ou servicos da empresa € fator
fundamental e indispensavel quando se trata de vendas consultivas. O conhecimento técnico é
determinante para a conquista do cliente, desperta o gatilho de seguranca, gerando credibilidade
e cria um grau de confianca que aproxima o cliente da decisdo da compra.

Vé-se que, quanto maior o dominio do conhecimento de um vendedor, maior também é
0 sentimento de seguranca por parte do cliente. E cabe as empresas o papel de provedor de
ofertas de treinamentos, sempre gque necessarios. Ndo adianta a empresa ter um bom capital
financeiro se ela ndo tiver colaboradores motivados e eficientes para a entrega dos resultados
(CHIAVENATO, 2020).

Baseado nisso, na pergunta sete, foi perguntado aos respondentes, quais 0s principais
motivos que levam as empresas a ofertar treinamentos técnicos aos seus colaboradores.

Todos o0s oito respondentes interagiram com respostas distintas, porém coesas, em se
tratando de absorcdo de conhecimento para melhoria de atendimento ao cliente e,
consequentemente, atingir melhores resultados.

Alguns comentaram a importancia do conhecimento como ferramenta para diminuicéo
de retornos negativos no pds-vendas, outros responderam que € importante para atingir um
numero maior em vendas e assim diminuir o tempo do “lead” no funil de vendas. Para outros
manter-se atualizado é uma forma de passar credibilidade ao cliente, no momento da
apresentacdo das solugdes diante os problemas levantados junto ao cliente.

Em meio a todas as respostas, houve um respondente que citou que obter conhecimento
é uma pratica que dever ser constante e ferramenta importante no momento transacional da
venda, visto que, quanto mais o consultor dominar os produtos, mais assertivo ele seré na oferta
ao cliente, mostrando valor e potencializando o resultado para o sucesso da venda.

Posicionar-se bem perante o cliente, mostra a ele que, uma boa relagdo de parceria e
uma orientacdo baseada em conhecimento, ajuda-o a tomar boas decisées ho momento da
compra em uma negociagdo (HANAN, 1970).

Outro respondente citou a importancia de o vendedor dominar o conhecimento sobre 0s
produtos apresentados em portfélio como fonte de expansio de oferta de “mix” variaveis de
produtos, aumentando a liquidez no resultado da venda. Ter um mix de produtos variados e
estrategicamente bem organizado aumenta as possibilidades de ofertas ao cliente.

Empresas se baseiam nas demandas de mercado e nas mudangas dindmicas de
comportamento de consumo dos seus clientes (DAY, 1990). Cabe ao vendedor ser o agente
indutor dessas mudancas e inovagdes dentro da empresa.
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Buscar ofertas de produtos que trazem maior vantagem competitiva, de acordo com as
estratégias adotadas pela organizacdo também é papel do vendedor. As empresas precisam de
vendedores que tém sempre algo novo a dizer (ROZENFELD et al, 2006).

Finalmente, na pergunta oito, questionou-se aos entrevistados sobre a percepcdo e o
conhecimento pessoal sobre o conceito de venda consultiva, baseado no conhecimento
profissional do pesquisador.

Obteve-se respostas bem variadas dos oito respondentes, mas todas confluindo para um
pensamento semelhante, de que venda consultiva se trata de uma venda que gera valor para o
cliente. E vender o impacto positivo do seu produto para o cliente, mostrando a ele que isso
gera um significativo aumento do seu lucro (HANAN, 1990).

Alguns respondentes citaram novamente como € importante o vendedor ter o0 dominio
do seu portfélio e do conhecimento técnico e de desempenho dos seus produtos como forma de
ofertar ao cliente aquilo que sanara de fato o seu problema e lhe trara beneficies.

Outros citaram a investigacdo como ponto chave e fundamental da venda consultiva,
demonstrando ao cliente 0 quao importante é o seu problema e a preocupacdo de realmente
atende-lo. Coletar informacfes do seu cliente, ajuda-lo a identificar suas dores, mostrar as
consequéncias de ndo as sanar e, por fim, mostrar a ele como o seu produto o impactara
positivamente, despertando a necessidade de obté-lo (HACKMAN, 1988).

Para dois dos respondentes, o vendedor consultivo tem que possuir um perfil analitico
e técnico ao mesmo tempo. Dessa forma, ele consegue sintetizar o atendimento ao cliente,
através da melhor oferta de produto e/ou servico, visando sempre a rentabilidade como
resultado principal do negécio.

Para outro respondente, a venda consultiva vai além da comercializacdo de um item. Ela
tem como principal objetivo entregar valor real ao cliente, de modo a fideliza-lo, garantindo
assim novas vendas recorrentes. O cliente tem por fim satisfacdo com os resultados gerados
para si, a ponto de se tornar o seu maior promotor de vendas.

A metologia “Spin Selling” destaca esses pontos como ferramentas de atuagéo na venda
através do uso da préatica do relacionamento como ponto chave para atendimento ao cliente,
explorando pontos relevantes que despertam a confianca do cliente (Hackman, 1988),
resultando em negdcios rentaveis para ambos os lados.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Entregar valor é o ponto principal da venda consultiva. Esse valor so é de fato percebido
guando o consumidor enxerga claramente os beneficios que sua empresa pode oferecer e, para
iSS0, quanto maior o preparo tecnico do vendedor, maior sera essa entrega, pois as pessoas nao
estdo apenas em busca de produtos, mas sim de experiéncias de transformagé&o.

Dito isso, pensar em formas de atualizar-se com conteddos que se somam ao Seu
conhecimento € uma pratica que deve ser constante na vida de um profissional de vendas e isso
é visto, de forma clara, no resultado das abordagens feitas aos respondentes. Apesar disso,
quando abordados sobre auto-gestdo do conhecimento, vé-se uma contraposi¢do, pois 0s
resultados mostram que, muitas pessoas ainda transferem a responsabilidade da busca pelo
conhecimento somente as empresas.
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Isso ficou claro nas respostas, quando perguntado aos respondentes de que forma eles
se mantém atualizados sobre conhecimentos, independente de ofertas das empresas e, apenas
trés deles, responderem que fazem cursos direcionados como forma de capacitacao prépria.

Em contrapartida, as empresas, que, por sua vez deveriam ser a parte mais interessada
no assunto, visto que gerar conhecimento traz beneficies ao resultado final da organizacao, ndo
proporcionam ofertas de cursos e capacitacdes técnicas aos seus colaboradores ou ndo o fazem
de forma recorrente e, mais preocupante ainda, algumas nem se quer ofertaram qualquer tipo
de atualizagdo profissional, conforme é mostrado em um dos resultados da pesquisa realizada.

Sob a otica dos gestores entrevistados a citacdo da importancia de manter uma equipe
de vendas atualizada em conhecimento é unanime, porém, as ofertas por parte das empresas
ndo acompanham essa necessidade ou acompanha, de forma mais rasa que 0 necessario, a
demanda das ofertas.

Esse € um cenario que se mostra preocupante, visto que, ao se tratar de vendas
consultivas, a melhor entrega ao cliente é aquela que vem fundamentada numa relagdo de
confianca entre vendedor e cliente e, baseada no conhecimento, esse Gltimo intrinseco para a
obtengédo de melhores resultados.

De forma a concluir que, portfolios técnicos necessariamente vém acompanhados de
treinamentos, além de reciclagens como forma de manutencdo e atualizacdo de conhecimentos
por parte das empresas aos vendedores. Por sua vez, os profissionais de vendas, precisam se
conscientizar mais sobre auto-gestdo do conhecimento, uma vez que ela faz parte do seu
desenvolvimento e da sua evolugdo, como formas de atingir o seu proprio sucesso profissional.
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RESUMO

O estudo de caso foi baseado no departamento de seguros de uma Cooperativa financeira do
estado do Parand utilizando préticas do escritério enxuto, lean office. Apos a apresentacdo dos
principios e ferramentas do lean office, foram realizadas duas pesquisas com os colaboradores
do departamento de seguros e areas correlatas. As descobertas sugeriram que o treinamento dos
funcionarios a metodologia e em relacdo as ferramentas do lean office eram necessarias. Em
concluséo, o departamento de seguros pode lucrar com a implantacéo do escritorio enxuto por
meio da melhoria de processos, reducdo de custos, maior produtividade erelacionamento
aprimorado com o cliente. E fundamental ressaltar que a implementac&o exige um processo
continuo de melhoria e a participacdo de todos oscolaboradores. A empresa pode se tornar mais
produtiva e fornecer aos consumidoressolugdes personalizadas implementando ferramentas
enxutas de escritorio, destacando-se em um mercado concorrido. A adocdo do lean office tem
0 potencial de impactar significativamente a cultura corporativa e determinar o sucesso da
empresa.

Palavras-chave: Lean office. Ferramentas de gestdo. Produtividade.
1 INTRODUCAO

Em meio ao cenério bastante acelerado e de profundas transformacBes econémicas,
politicas, empresariais e culturais a vantagem esta relacionada a criacdode valor. Em outras
palavras, a vantagem competitiva surge do valor que umaempresa consegue conceber para seus
clientes e que supera o custo de fabricacdo da empresa e fornece a diferenca entre a oferta da
empresa e a da concorréncia (GENTIL e TERRA, 2015).

Desta forma para que as empresas consigam obter vantagem competitiva é
fundamental possuirem processos administrativos mais assertivos e com menorburocracia. O
gue nem sempre é uma tarefa facil, ainda mais por se tratar de produtosintangiveis, ou seja, que
ndo entregam necessariamente um produto final facil de seridentificado, mas sim uma tarefa
intelectual ou que faz apenas parte do fluxo interno. Mesmo sendo desafiadores 0s mecanismos
de planejamento e execucdo dos processos administrativos nas organizacdes, estes sdo
essenciais paraamanutengdo do negocio, bem como proporcionam destaque em seus mercados
de atuacéo.

! Pos-graduanda em Gestéo e Negdcios, Instituto Federal do Parana. e-mail: valentes2aline@gmail.com.
2 pos-graduanda em Gestéo e Negdcios, Instituto Federal do Parand. e-mail: josiette.andrade@gmail.com
3 Pos-graduanda em Gestdo e Negocios, Instituto Federal do Parana. e-mail: pamella_peruci@hotmail.com
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Estudos mostram que a utilizacdo da metodologia lean office tem trazido beneficios para
as empresas as quais o implementam, a qual sua grande maioria é do setor privado. Dentre seus
beneficios é possivel destacar a identificacdo do fluxo de valor, reducdo de tarefas que nédo
contribuem para a entrega do produto/servigo final, padronizagdo, busca pela melhoria
continua, reducdo de gastos e de tempo dosseus colaboradores, sendo possivel focar no que
realmente atende a necessidade deseus clientes.

Esta metodologia deriva-se do lean manufacturing, que € utilizado para a melhoria dos
processos de producdo que surgiu no modelo Toyota de Producdo, no Japdo. Sua eficacia é
comprovada por diversas empresas que a utilizam, as quais identificam que é possivel fazer
com que 0S processos sejam mais enxutos, que agreguem valor ao cliente e que tragam
beneficios também monetarios para as empresas. Com o passar do tempo e de diversas
aplicaces realizadas foi possivel identificar a possibilidade de que essa metodologia também
pudesse ser aplicada noambiente administrativo, porém moldado para sua realidade. Desta
forma o lean office foi criado e tem se difundido no mundo dos negdécios.

Baseando-se no exposto, identificou-se a oportunidade de analisar aaplicabilidade da
metodologia lean office, junto ao departamento de seguros de uma cooperativa financeira, e
assim verificar a possibilidade da obtencdo de melhores resultados em seus processos
administrativos. As etapas da analise constituiram em verificar se os colaboradores visualizam
espaco para melhoria nos processos administrativos, a abertura para a implementacdo de uma
nova metodologia detrabalho e o conhecimento prévio dos colaboradores em relagcdo as
ferramentas utilizadas.

Esta aplicacdo é de grande importancia visto que 60% a 80% dos custos envolvidos para
atender a demanda de um cliente € uma funcdo administrativa (TAPPING e SHUKER, 2010).

Cada vez mais as organizag6es buscam por metodologias que visem entregarvalor para
seus clientes, assim como reduzir os desperdicios que ocorrem durante osprocessos, dentre eles
os administrativos, para que desta forma possuam maior capacidade competitiva, sejam elas
organizagOes de natureza publica, privada ou deterceiro setor.

Neste sentido, Machado (2006) comenta que para se manterem em condi¢cOes de
competir e acompanhar as tendéncias, as cooperativas devem se atentar e se adaptarem as
necessidades do mercado, utilizando modelos de gestdo eficientes paraalcancar resultados
satisfatorios.

As organizagBes cooperativas possuem caracteristicas diferentes das demais
organizacOes, uma vez que buscam garantir sua eficiéncia econémica, eficacia sociale ainda
preservar seus principios doutrinarios fundamentais (GELATTI, 2010). Para Boesche e
Mafioletti (2005), manter o equilibrio entre as dimensdes do social e 0 econémico é o principal
desafio do cooperativismo e a deficiéncia na administracdo desses interesses tem ocasionado as
cooperativas, segundo Gimenes e Gimenes (2007), a perda de espaco para seus concorrentes.

Cooperativas de crédito sdo instituicdes financeiras, que prestam servicos semelhantes
as instituicdes financeiras publicas, privadas ou de economia mista, porém sdo constituidas sob
a forma de sociedade cooperativa, tendo por objeto a prestacdo de uma série de servicos
financeiros aos seus associados, porém levando em conta os principios norteadores dos sistemas
cooperativos tradicionais, além de outras operacdes especificas e atribuicdes estabelecidas na
legislagdo em vigor (PINHEIRO, 2008, p. 7).

Desta forma, o intuito da pesquisa consiste na realizacdo de um estudo de casosobre a
aplicabilidade da ferramenta de gestdo lean office no setor de seguros de umacooperativa
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financeira do Estado do Parana. Para que esta possa ter seus processosem melhoria continua,
entregando valor aos seus associados e possuir maior capacidade competitiva em seu mercado.

O presente trabalho objetivou analisar a aplicabilidade do lean office no departamento
de seguros de umacooperativa financeira do Estado Parana.

2 PRODUCAO ENXUTA

O Sistema Toyota de producdo concebido por Taiichi Ohno apds a segunda guerra
mundial, trouxe alguns enfrentamentos referente a taxa de juros e inflagdo. Aoidentificarem que
sua producao estava restrita e submetidos a baixa operagdo da venda dos veiculos, perceberam
que limitar a producdo sem influenciar no desempenho e evitar desperdicio, trouxeram
excelentes resultados, conseguindo atender clientes com alta qualidade e com custos reduzidos.
Este sistema tempos depois, destacou as praticas Unicas de gestdo de producdo que ajudaram a
construir sua reputacéo. Ohno abordou conceitos como a filosofia lean e o uso da técnica Just-
in-Time, a importancia do engajamento dos funcionarios e a criacdo de uma melhoriacontinua,
influenciando muitos outros sistemas de produgdo Enxuta (do inglés lean) termo indicado em
um programa de pesquisas criado para definir estilos de producdomais eficientes, chamado
IMVP (International Motor Vehicle Program) (WOMACK, JONES e ROOS, 2004).

A metodologia lean, de acordo com o Lean Institute Brasil, se tornou um meio
substancial para transformacdo de realidades no meio gerencial a fim de intensificar os
resultados, aproveitando as melhores capacidades das ferramentas humanas. Com isso, 0 uso
dessas ferramentas e técnicas sdo desenvolvidas nas rotinas diarias, fazendo com que o
aprendizado se torne continuo e efetivo e sempre com o propdsitode criacdo de valor para o
cliente.

Baseada nos principios da producao enxuta - que defende na reducéo ou eliminacéo dos
processos produtivos e seus desperdicios - a abordagem lean manifesta uma estratégia para
demonstrar sucesso em ambientes de incerteza (HUMBLE; MOLESKY e O’REILLY, 2015).

Os estudos realizados sobre a producéo enxuta relacionados ao fluxo de informagdes
ligados as atividades ndo manufatureiras sdo chamados de lean office (escritério enxuto). O
foco esta principalmente na analise do fluxo de informacdes e conhecimentos, o que representa
um desafio maior comparado aos materiais de fabrica (TURATI e MUSETT], 2006).

Desta forma, a finalidade do escritdrio enxuto esté direcionada para reduzir oueliminar
os desperdicios, facilitando os fluxos de informacdes tornando o processo mais agil. H4 também
a ideia de desperdicio, que se refere a esfor¢cos que ndo agregam valor e podem ser
interrompidos, como a busca por documentos fisicos, assim como reprocessamento de
informagdes.

E fundamental lembrar que a nogdo de valor agregado foi inicialmente criada para
observagdes em processos de manufatura, e que seu uso em outras disciplinas,principalmente
no processamento de informacgoes, pode ser mais dificil. Segundo estudos, as atividades de valor
agregado respondem por 5% das informac6es geradasno ambiente fabril, contra 1% no ambiente
administrativo (HINES et al, 2000).
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TABELA 1 - Valor agregado das atividades de escritorio e manufatura

TIPO DE ATIVIDADE ESCRITORIO MANUFATURA
Atividades Com Valor Agregado 1% 5%
Atividades Sem Valor Agregado 49% 60%
Atividades Necessarias, mas Sem Valor Agregado 50% 35%

Fonte: Hines et al. (2000). Elaboragdo: CEPED/UFSC (2022).

Koenigsaecker (2011) demonstra que o lean defende dois principios, sendo o primeiro
a pratica da melhoria continua e o segundo o poder do respeito pelas pessoas, este Gltimo
agregando ao fato de potencializar a melhoria ensinando-as, ferramentas que proporcionem essa
pratica diariamente.

Koenigsaecker (2011) apresenta sete desperdicios que permeiam a definicdo do lean
para perceber a identificar estes fatores de esbanjamento, sendo eles:

+ Superprodugdo (diminuindo producdo em escala e mais do que o clientenecessita);
Fabricacdo com defeitos;

Transportes (materiais ou dados ndo chegam ao seu destino final, no caso o cliente);
Estoque (controle da producdo em massa);

Super processamento (ineficiéncia classica que poderiamos procurar);

Tempo de espera;

Movimentacao desnecessaria.

Trazendo para 0 ambiente administrativo os sete desperdicios sdo:

FF

Superproducéo: tratar informacdo antes, mais rapido ou em maior quantidadeque o
requerido pelo processo seguinte;

Espera: informacdo aguardando alguém processar;
Transporte: transferéncias entre diferentes bases de dados;
Movimento: deslocamentos de pessoas entre areas da empresa;

- + +

Processamento excessivo: redigitacdo, sistemas duplicados, conciliacdesgeracdo de
informagdo sem utilidade;

=

Estoque: informagdo “parada”, sem ninguém atuar;

=

Defeitos: corregdes, retrabalhos, atrasos.

Dahl (2021) discorre que o método lean se apoia na agilidade, provocando umespirito
desafiador ao colaborador, em buscar a perfeicdo, mesmo sabendo que muitas vezes a
perfei¢do torna-se inalcangavel, porém buscando a melhoria continuae aperfeicoamento de suas
capacidades e habilidades. A autora destaca quatro principios importantes: ouvir os clientes e
respeitar 0s outros, remover gargalos e desperdicios no sistema, comprometer-se com a
melhoria continua resoluta, e gerar valor para o cliente e para a empresa. Dahl, defende o lean
com pensamento cientifico, no qual métodos cientificos sdo utilizados para evidenciar
problemas a serem observados; perguntas em torno do problema a serem formuladas; hipdteses
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adesenvolver; experimentos a realizar; conclusfes baseadas em dados e analises; descobertas e
métodos a serem documentados. Estes processos sistematicamente desafiados a serem
utilizados de maneira continua e empregados por toda a empresa,comprometem a identificacao
do problema e possuem resolugdo posterior a sua aplicacéo.

Cardoso e Alves (2013) apontam as dificuldades a encontrar e adotar o lean office no
departamento administrativo, devido ao setor possuir caracteristicas que intervém diretamente
nos processos bem como a participacéo do colaborador e clienteque podem gerar informacdes e
ou servicos que possam vir a dificultar a identificacdodos desperdicios.

Em estudos realizados sobre o tema, Diniz e Campos (2022) discutem o método lean
office para ser usado para melhorar o tempo de resposta ao cliente em uma empresa, abordagem
utilizada em eliminar desperdicios e melhorar a eficiéncia em todas as areas da empresa. O
artigo destaca como o lean pode ser usado para simplificar processos, automatizar tarefas
repetitivas e capacitar os funcionarios paratrabalhar de maneira mais eficiente, concluindo que
a implementacdo da ferramenta pode levar a uma significativa reducéo no tempo de resposta ao
cliente, podendo terum impacto positivo na satisfacao dos clientes e na fidelidade a marca.

Siqueira e Silva, (2020) analisaram a aplicacdo dos principios do lean office emuma
unidade do Departamento Estadual de Transito de Sdo Paulo (DETRAN-SP) como objetivo de
identificar e corrigir os desperdicios nos processos de atendimento ao cliente da unidade, a fim
de melhorar a eficiéncia e a satisfacdo dos clientes. Apds anélise foi possivel mensurar diversas
areas de desperdicios com processos redundantes, falta de treinamento e equipamentos
obsoletos. Com isso incluiu a simplificacao dos processos, a automatizacao de tarefas repetitivas
e capacitacdo dos funcionarios, melhorando também a atualizacdo de equipamentos e a
implementacdo de novos sistemas de informacdo, contribuindo em mais um estudo de que a
satisfacdo dos clientes e melhoria da eficiéncia e eficacia da unidade.

Também ja foi analisada a aplicacdo da metodologia lean office no setor de servigos,
estudo realizado por Arruda e Luna (2006) o qual discute a aplicacdo para simplificar processos,
automatizar tarefas e capacitar funcionarios para trabalhar de maneira mais eficiente. E
destacada a importancia da colaboragé@o e da comunicacaoefetiva entre as equipes envolvidas
nos processos de atendimento ao cliente bem como a importancia da criacdo de processos claros
e de facil compreensdo para funcionarios e clientes, além da monitorizacdo continua dos
processos para identificarareas de melhoria e corrigir desperdicios levando novamente a um
resultado positivo quanto a aplicacdo de lean office.

Tegner, Lima, Veit e Neto (2016) realizaram uma proposta para reducéo de desperdicios
em area administrativas somando o lean office com Business Process Management (BPM),
combinando as metodologias, otimizando, identificando e eliminando atividades desnecessarias
e melhorando a eficiéncia e a eficicia desses processos. A metodologia proposta inclui etapas
de mapeamento de processos, identificacdo de desperdicios, implementando melhorias e
monitoramento continuo, concluindo na melhoria da aplicacdo desta metodologia.

Evangelista, Grossi e Bagno (2013) realizaram um estudo para analisar a aplicabilidade

em uma empresa de transportes e verificar os beneficios obtidos com sua implementagédo. O
conceito foi aplicado em diversas areas, incluindo a area de vendas, recursos humanos, compras
e faturamento, onde desperdicios foram identificados sendo um deles, o0 excesso de burocracia,
retrabalho, falta de padronizagdo de processos e excesso de estoque de materiais, com 0
conceito foi possivel identificar e eliminar esses desperdicios conseguindo entdo reduzir custos
eaumentando a eficiéncia dos processos. Com isso, 0 aumento da produtividade, melhoria da
qualidade dos servicos prestados e aumento da satisfacdo dos clientes além dos processos
84
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padronizados o que facilitou a gestdo e permitiu melhorestomadas de decisdo. O estudo trouxe
mais um exemplo onde a aplicacdo do conceitopodera contribuir e trazer beneficios importantes
para a organizacao.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

As Cooperativas de Credito atendem uma parcela significativa dos tomadores de
servigos do sistema financeiro nacional, destacando-se especialmente no atendimento a
moradores da regido rural, a&reas com menor cobertura de atendimentopor bancos comerciais e
ndo comerciais. A atuacdo das Cooperativas tem por objetivofechar essa lacuna e proporcionar
atendimento a moradores destas regifes. Os seguros sdo um importante servico ofertado pelas
Cooperativa de Crédito e 0 modelode organizacdo deste setor, com a prestacdo de servigo
centralizada, faz com que a melhoria da qualidade de atendimento deste setor impacte diversos
associados. Destaforma, o setor de seguros de uma Cooperativa de crédito se tornou nosso
objeto de estudo de caso.

Este estudo, qualitativo, exploratorio e descritivo, distingue-se pelo seu carécterindutivo.
O objetivo dessa estratégia, segundo Lakatos e Marconi (2017), é aprofundaruma verdade geral
ou universal por meio de um processo mental baseado em materialcaracteristico e concentrado.

Um objeto exploratorio, descritivo e qualitativo é o objeto principal deste estudo.Para
compreender completamente como 0s membros da equipe veem 0s servigos prestados pelo
departamento de seguros, 0 método qualitativo é usado. A pesquisa exploratoria busca analisar
e mapear aspectos pertinentes ao contexto, como processos que precisam ser melhorados,
culturas internas de trabalho e nivel de habilidade da equipe nas tecnologias lean Office. Além
disso, a pesquisa é de caraterdescritivo porque procura resumir de forma completa e precisa 0s
resultados da investigacao.

Com base nos tragos elencados por Trivinos (1987, p. 133) como um estudo de caso
qualitativo, o trabalho que realizamos se encaixa no projeto. Conforme o autordestaca, esse tipo
de estudo implica a realizacdo de uma analise detalhada de uma determinada unidade. Essa
estratégia € utilizada em nosso projeto, que visa aprofundar a compreensdo e a investigacdo
aprofundada desse objeto especifico de acordo com os fundamentos de um estudo de caso
qualitativo.

O autor também enfatiza a importancia de decidir sobre uma estratégia de projeto,
comecando com a escolha da estratégia de estudo de caso em comparacdo com outras
estratégias e, em seguida, desenvolvendo o estudo de caso. Portanto, a criacdo de um projeto
ou estratégia de pesquisa € crucial nessa situacao.

Seguindo a abordagem utilizada no estudo de caso apresentado, a analise documental
desempenhou um papel fundamental. Considerando as observagdes de Marconi e Lakatos
(2017), que relatam a técnica como uso exclusivo de documentos,escritos ou ndo, que compdem
a organizacdo e suas fontes primarias. Dispomos também do recurso de observagéo direta e
intensiva, e questionariossemiestruturados como elemento bésico para a coleta de dados,
conforme sugerido pelas autoras, possibilitando entdo, uma analise aprofundada e detalhada do
caso estudado.

Lakatos (2017) afirma que o método disponibilizado faz uso apenas dosregistros
escritos ou orais que compdem a organizacdo e suas fontes basicas. Aobservacdo direta
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em profundidade também esta incluida, sendo a entrevista semiestruturada o0 método primario
de coleta de dados, conforme afirmam os autores.

O pesquisador pode explorar uma variedade de assuntos e perguntas duranteuma
entrevista semiestruturada, permitindo uma analise mais aprofundada e uma comunicagéo
honesta com o entrevistado. Esse tipo de entrevista permite que o0 participante expresse seus
pensamentos, experiéncias e conhecimentos com mais detalhes, porque o pesquisador pode
fazer perguntas abertas e seguir linhas de investigacao flexiveis. Esse método possibilita uma
compreensdo mais aprofundada do assunto ao permitir a observacéo direta e intensa do material
oferecido pelo entrevistado.

Os resultados foram estudados por meio do método de anélise de conteudo, conforme
descricdo de Bardin (2011). Este método envolve trés etapas: primeiro, a interpretacdo da
comunicacéo veiculada pela documentacéo, segundo, a classificacéo e indexacdo facilitada pela
analise de conteldo, e terceiro, a condensacao da informacdo, que permitira avaliar os varios
contextos abrangidos pelaa mensagem investigada (BARDIN, 2011, p. 52).

Dois questionarios exploratorios foram utilizados para obter dados mais detalhados
sobre 0 ambiente de pesquisa e conhecer melhor a realidade do setor emrelagéo ao tema da
pesquisa. A primeira pesquisa, com quatro perguntas, foi dirigida as equipes que trabalham
relacionadas com a area de seguros. Seus objetivos eram determinar quais processos
precisavam de melhorias, bem como avaliar como os funcionarios se sentiam em relacao aos
servigos do departamento, no total, 41funcionarios participaram da pesquisa.

Depois de confrontar as respostas, foi confirmado que o0s processos podem ser
aprimorados em um esforgo para produzir resultados mais eficazes. Seis participantesno total do
departamento de seguros foram submetidos ao segundo questionario. Esse questionario, com
dezesseis perguntas, foi elaborado para avaliar o conhecimento das ferramentas do lean office,
determinar se algum processo ja estavasendo executado usando a abordagem sugerida e avaliar
a receptividade interna a uma nova forma de trabalhar.

Todos os funcionarios responderam ao questionario, e foi determinado que a equipe
precisava ser treinada sobre o tema em questdo, bem como uma abordagem de melhoria
continua poderia ser implementada. Foi possivel caracterizar a realidadedo cenério do estudo e
compreender as ferramentas utilizadas durante o procedimento a partir dos dados coletados e
examinados.

Para a coleta de dados também utilizamos a pesquisa bibliogréafica,abrangendo fontes
como artigos de periodicos académicos, disponiveis em bibliotecascientificas online, pesquisa
historica e documental, conforme citacdes e também referéncias bibliogréficas.

Nenhuma abordagem pode atender completamente as necessidades de pesquisa, como
Stein (2015, p. 27) enfatiza. Como resultado, combinamos duas ou mais metodologias para
abordar os objetos de estudo. Além disso, utilizamos informacGes de registros e relatorios que
obtivemos da cooperativa investigada.

Essesrelatorios e materiais, como 0s questionarios aplicaveis e o relatério final da
pesquisa,foram aprovados pela empresa e séo resultado direto do objeto do estudo.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A area de seguros da Cooperativa integra o departamento de servigos compartilhados.
Hoje este departamento conta com 16 colaboradores no qual se dividem na
abertura/encerramento de contas, atualizacio de cadastro, concessdes decrédito. E o setor que
realiza toda a cotacéo, negociagéo de seguros junto aoassociado, utilizando a forma de contato
por telefone e WhatsApp.

Os colaboradores da &rea dividem-se entre os que realizam as renovacgdes dosseguros, e
a prospeccdo de novos negdcios. Na renovacao, um fornecedor contratado, possui acesso ao
relatério de renovacdes e realiza a confeccdo decotacdo ao sistema integrado de servicos da
Cooperativa e anexa a um sistema, ondequem realiza o contato direto com o associado possui 0
acesso a cotacdo podendo realizar as alteracfes solicitadas. Feito todo o tramite de cotacéo,
informacdo e negociacdo, o que pode durar varios dias, como pode em uma Unica conversa o
fechamento da renovacao.

Ja no seguro novo, o gerente na agéncia realiza a prospeccao inicial apenas verificando
0 interesse e direciona para area prosseguir com toda a coleta e contato com o associado,
entendendo melhor o que o associado necessita. Esta negociacdo é mais prolongada, pois esta
na fase de conquista do associado para adquirir o produto e fideliza-lo. Dentro de todos esses
processos, ha negociagdes junto as seguradoras, o que pode demorar, pois ndo € um processo
direcionado, ainda passapor abertura de chamado que vai para a matriz e assim voltando com
retorno positivoou negativo de desconto.

Foram realizadas duas pesquisas de campo com os colaboradores buscando uma melhor
compreensdo do ambiente de estudo.

A primeira pesquisa foi realizada com equipes interligadas a area de estudo. Oobjetivo
foi verificar se estes colaboradores identificaram alguma necessidade de melhoria nos processos
realizados, ou se 0s processos atuais atendiam as expectativas tanto dos clientes internos como
externos, e quais seriam esses processos. Ao total 41 colaboradores responderam a pesquisa.

Ao serem questionados se existiam processos a serem melhorados 95%, afirmaram que
sim. Uma constatacdo interessante foi que mesmo que 2 pessoas, 5%,ndo tenham identificado
necessidade de melhoria, em outro questionamento referentea quais processos deveriam ser
melhorados 17%, ou seja 7 pessoas, responderam que nenhum processo precisaria ser
melhorado. Fazendo com que fosse percebido que ao conectar as perguntas as respostas
apresentaram inconsisténcia.

Com essa exploracdo foi possivel identificar que os funcionarios entendem haver uma
necessidade de melhoria nos processos e que 0S processos que mais demonstram necessidade
de atuacdo imediata seriam os de renovacdes, 17% dos votos, e o de cobertura das propostas,
com 15%.

87
Administragdo Contempordnea Vol. 6



@1 HA

FIGURA 1 - O processo de desenvolvimento do seguro (parte 1)

(1]
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Fonte: Desenvolvida pelos autores.

FIGURA 2 - O processo de desenvolvimento do seguro (parte 2)
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melhoria aplicadas  padronizados mudangas nos  desenvolvimento  periddicas para
processos sdo de facil avaliacdo dos
acesso. processos.

m Concordo completamente  ® Concordo parcialmente N&o concordo nem discordo

m Discordo parcialmente m Discordo completamente

Fonte: Desenvolvida pelos autores.

A segunda pesquisa foi realizada exclusivamente com os colaboradores da area de
seguros, 6 pessoas, para buscar compreender qual o nivel de conhecimento dos funcionarios
em relacdo ao lean office e suas ferramentas, se 0 departamento ja desenvolve processos e/ou
atividades previstas dentro da metodologia e identificagdode desperdicios/oportunidades de
melhorias.

Considerando a pesquisa aplicada, foi possivel compreender uma descoberta
surpreendente em relacdo ao senso comum sobre resisténcia a mudancas. Diferentedo que
muitos estudos revelam, nosso estudo demonstrou que o setor possui aberturapara a aplicacdo da
metodologia lean e bem como, foi possivel identificar, que a empresa ndo apenas incentiva a
melhoria dos processos, como reconhece e as aplicam, outro ponto positivo é que 0s

88
Administragdo Contempordnea Vol. 6



«.@1ZH4

colaboradores ndo possuem resisténcia para que ocorram mudangas no desenvolvimento das
atividades.

FIGURA 3 - Conhecimento de ferramentas da qualidade pelos colaboradores da area de
seguros

17% 17%
0%
17%
33%

VSM - PDCA FOLHA A3 POKA YOKE
MAPEAMENTO DE
FLUXO DE VALOR.

m Conhego o método, ja apliquei e treinei colegas
m Conheco o método € j& apliquei no meu trabalho
m Ja estudei sobre o tema, mas nunca apliquei na pratica
m Ja ouvi falar, mas ndo conheco profundamente
Nunca ouvi falar dessa ferramenta

Fonte: Desenvolvida pelos autores.

Fantinato e Garcia (2017) concordam que, muitas vezes, o fracasso na implantacéo de
mudancas estd diretamente ligado a resisténcia do colaborador. No entanto, os resultados
demonstrados na analise, reforcam a importancia dessas melhorias que se tornam fundamentais
para que a metodologia tenha um potencial deaplicacéo e éxito.

Na analise realizada foi possivel observar que algumas atividades e processos ja
existentes no departamento possuem certa adesdo a metodologia, mas ainda comespaco para
melhorias. Essas apuragOes trazem a importancia de continuar melhorando e expandindo a
aplicacdo do lean office dentro da organizacao.

Quanto ao conhecimento das ferramentas utilizadas identifica-se a necessidade de
treinamento dos colaboradores, isso se baseia mediante a pesquisa constatar a média de que
75% das respostas sdo de que os colaboradores ndo possuem conhecimento nas ferramentas
listadas.

O quadro abaixo mostra uma sintese dos principais pontos identificados com acoleta dos
dados:

QUADRO 1: Sintese da coleta de dados

Tema Sintese

Principais processos apontados Renovacdes, 17% dos votos.

U MIBBESE ¢ TEL eI Cobertura das propostas, 15% dos votos.

Ambiente interno em relagdo a O setor se mostrou disponivel a inserir uma nova metodologia,
resisténcia a mudancas visto que 50% das respostas foi de que ndoexiste resisténcia e 33%
de que concordam parcialmente.

Interesse e incentivo da empresa | A empresa demonstra incentivar os colaboradores a contribuircom
para processos de melhoria sugestdes de melhorias.

continua As propostas sugeridas séo aplicadas, 50% das respostasreforcam

iSSO.
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VSM: 67% nunca ouviu falar desta ferramenta PDCA: 50% nunca
ouviu falar desta ferramenta FOLHA A3: 83% nunca ouviu falar
desta ferramenta.

POKA YOKE: 100% nunca ouviu falar desta ferramenta.

Conhecimento da equipe sobre as
ferramentas da qualidade

Fonte: Desenvolvida pelos autores.

Algumas ferramentas do lean office que podem ser aplicadas na area de seguros incluem
a andlise de fluxo de valor, que ajuda a identificar atividades que ndoagregam valor ao processo
e a eliminar gargalos, a padronizacdo de processos, que ajuda a evitar erros e a melhorar a
qualidade do servico prestado, e a melhoria continua, que incentiva os colaboradores a buscar
constantemente aperfeicoamento e a identificar oportunidades de melhoria nos processos.

Através das pesquisas realizadas com os colaboradores, foi perceptivel que 0s processos
precisam de melhorias, assim como também se visualiza 0 pouco conhecimento sobre as
ferramentas do lean office por parte da equipe.

Desta forma traz-se a necessidade de treinamentos, ndo somente sobre as ferramentas
mas também, sobre a metodologia. As ideias de autores estudados, somado aos pontos
principais propostos por Humble, Molesky e O’Reilly (2015), que altamente se aplicam a
ambientes administrativos e que visam a padronizacdo, promovendo qualidade do servico
prestado, apresentamos a sugestdo paraaplicabilidade da metodologia na area de seguros.

4.1 COMO APLICAR O LEAN OFFICE

Antes de se iniciar a aplicacdo da metodologia € de extrema importancia que aalta gestao
esteja comprometida com o desenvolvimento, pois como se trata de um processo que demanda
comprometimento e consisténcia, o interesse no desenvolvimento incentiva os colaboradores a
darem seguimento no processo:

+ Crie um grupo responsavel pelo desenvolvimento das atividades. O melhor é que seja
composto por colaboradores de mais de um departamento, para que assim se tenha uma
visdo mais ampla de como 0s processos impactam a entrega final ao cliente.

+ Capacite o grupo responsavel quanto a metodologia e suas ferramentas, para que estes
possam ser, tomadores de decisdo na realizacdo das atividades, disseminadores da
metodologia dentro do departamento como da empresa como um todo.

+ Defina e gerencie os resultados utilizando os principios Kanban, mapeando,
identificando as atividades que sdo importantes para 0 negocio, eliminando e
simplificando, podendo até criar um fluxograma que mostra como 0S Processos
funcionam e responsabilizando cada colaborador por sua etapa e os resultadosesperados.
A ferramenta VSM (Value Stream Mapping) auxiliara na criagdo domapa do fluxo de
valor.Nesta etapa a instrucdo dos autores indicam que o PDCA (Plan - planejar, Do -
executar, Check - verificar, Act - agir) e a Folha A3 ajudardo na organizacdo da
resolucéo de problemas e na implementacdo das mudancas necessarias.

+ Envolva os colaboradores do departamento de seguros no processo de melhoria. Eles
sdo as pessoas que se familiarizam com o processo e podem identificar os gargalos.

+ Faca reunides de brainstorming, incentive-os a propor solugdes e a testa-las na pratica.

+ Para cada processo, especificar os indicadores de desempenho. Estas métricas devem
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ser diretas, simples, relevantes e faceis de medir. Utilize-os para acompanhar a evolucao
do processo e para detectar possiveis desvios. Depois de determinar as melhores
praticas, padronize seus processos. O PokaYoke pode ajudar com isso desenvolvendo
manuais, fluxogramas e instrugdesque todos os funcionarios devem seguir. 1sso reduz o
tempo necessario para concluir cada etapa e ajuda a evitar erros

O quadro abaixo traz uma sintese dos passos para a aplica¢do do lean office.
QUADRO 2 - Sintese dos passos para aplicacéo do lean office

Tema Sintese
1) Criacdo de uma governanca Visdo ampla dos impactos dos processosde entrega
2) Capacitagdo da governanca Permisséo para tomadores de deciséo
quanto ametodologia e as
ferramentas.
3) ldentificacdo do processo a Resolver problemas e  implementar
ser melhorado. mudancas necessarias
4) Definir indicadores para Acompanhar evolucéo e detectar desvios
avaliacdo damelhoria a ser
trabalhada
5) Padronizagdo e documentagao Otimizacdo de tempo e evitar erros.
do processo

Fonte: Desenvolvida pelos autores.
5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa apresentada consistiu na realizagdo de um estudo de caso sobre a
aplicabilidade da metodologia de gestdo lean office no setor de seguros de uma cooperativa
financeira do estado do Parana.

Foi apresentado conceito lean através de citacdes de alguns autores, seguidamente do
lean office aplicado no setor de servigos e suas ferramentas. Na sequéncia foi apresentada a
empresa e 0 setor 0 qual se pesquisou a possibilidade de aplicacdo da metodologia.

Foram aplicadas duas pesquisas de campo com os colaboradores com o intuitode coletar
informacgGes para analisar a aplicabilidade do lean office no setor de segurosda empresa em
questéo.

A primeira pesquisa foi realizada com colaboradores de setores interligados a area de
estudo para levantar a percepg¢édo do publico interno quanto a utilizagdo de uma metodologia de
melhoria de processos. Foi possivel identificar que os colaboradores entendem haver uma
necessidade de melhoria nos processos. Dentre 0s quais se destacaram 0s processos de
renovacdes, 17% dos votos, e 0 de coberturadas propostas, com 15%, e indicam serem o foco
inicial de melhoria.

A segunda pesquisa foi realizada com o intuito de compreender o nivel de conhecimento
dos funcionarios em relagcdo as ferramentas do lean office e se o departamento ja dispbe de
processos e/ou atividades previstas dentro da metodologia e identificacdo de
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desperdicios/oportunidades de melhorias. Os dados coletadosmostram que existe espaco para
aperfeicoamento das tarefas realizadas e que o setorse dispde a isso. Quanto ao conhecimento
das ferramentas utilizadas identifica-se a necessidade de treinamento dos colaboradores.

A coleta das informagGes permitiu identificar que o ambiente de estudo possui
consideraveis condicdes para a aplicabilidade da metodologia sugerida, visto que foram
apontados processos que necessitam de melhorias, o ambiente interno possui abertura e
interesse pela busca de aperfeicoamento, e a empresa incentiva a melhoria continua.

Em resumo, a aplicagdo do lean office na area de seguros pode ser uma estratégia eficaz
para otimizar processos, reduzir desperdicios, trazendo reducdo de custos, aumento da
produtividade e melhorar a qualidade do atendimento ao cliente. E importante ressaltar que a
implementacao do lean office ndo € um processo rapidoe facil, mas sim um processo continuo
de aprimoramento que requer o envolvimento de todos os colaboradores do departamento.

Ao aplicar as ferramentas do lean office, como a identificacdo e eliminacdo de
desperdicios, a padronizacdo de processos e a melhoria continua, € possivel criar umambiente
mais eficiente e com maior valor agregado para os clientes. Dessa forma, aempresa pode se
destacar em um mercado cada vez mais competitivo e oferecer solugdes mais completas e
personalizadas aos seus clientes.

Portanto, a aplicacdo do lean office em um departamento de seguros pode serum fator
determinante para o sucesso da empresa. E preciso ter em mente que a implementacéo é
complexa, no entanto os resultados obtidos podem ser significativose transformar positivamente
a cultura organizacional da empresa.
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RESUMO

O presente artigo descreveu e analisou 0 panorama gerencial das oficinas mecanicas de pequeno
porte, sendo este, um ramo que movimenta significativamente as economias locais, como é o
caso da cidade de Ponta-Grossa/PR. O estudo teve por objetivo identificar quais sao os desafios
e oportunidades percebidos pelos gestores e seus métodos de gestdo em oficinas mecanicas de
pequeno porte. Para a realizacdo do estudo, primeiramente foi realizada uma pesquisa
bibliogréafica e, na sequéncia houve a formulacdo e aplicagdo de um questionario quali-
guantitativo para uma amostra delimitada. Foi possivel constatar que as empresas estao otimistas
com seus modelos de gestdo. Sado empresas tradicionais, que terceirizam alguns setores e focam
a atencdo no sistema operacional. No entanto, passam por dificuldades pontuais, como a falta
de mao de obra qualificada.

Palavras-chave: Gestdo. Mecanica. Mao de obra. Oficina.
1 INTRODUCAO

Com o passar dos anos, carros, motos e outros veiculos automotivos passaram a
apresentar maior importancia diante a sociedade, principalmente ao considerar que na cultura
brasileira o fato de se comprar um veiculo é um sinal de realizacdo pessoal. Assim,
consequentemente observa-se 0 aumento da demanda e da necessidade por estabelecimentos
gue consigam realizar manuten¢des periddicas em automdveis, motocicletas e outros tipos de
veiculos, o0 que acaba abrindo espaco para as oficinas mecanicas automotivas, sendo estas, 0
objeto desse estudo.

Dados do Sindicato Nacional da IndUstria de Componentes para Veiculos Automotores
(SINDIPECAS, 2020), apontam que no ano de 2020 existiam mais de 500 empresas associadas,
tanto de capital nacional quanto estrangeiro, com a frota de veiculos no Brasil chegava a 46,2
milhdes, ou seja, um cenario bem amplo.
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totalmec.comercial@gmail.com
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Tomando como referéncia a cidade de Ponta Grossa/PR, que € o local abordado neste
trabalho, dados divulgados pelo Departamento de Transito do Parana (Detran/PR, 2021),
mostram que o municipio registrou em abril de 2022 uma frota total de 225.971 veiculos, onde
destes mais de 225 mil registrados, cerca de 135,8 mil sdo automaveis, 25,7 mil sdo motocicletas
e 20,2 mil sdo caminhonetes. Tais dados deixam a cidade na 5 colocacao do ranking de maior
quantidade de veiculos do estado do Parana.

No que tange ao ano de fabricacdo dos veiculos, dados do Detran/PR, que inclusive foi
divulgado pelo Jornal Diario dos Campos em junho de 2021, sediado em Ponta Grossa/PR,
afirma que o municipio dos Campos Gerais possui a frota de veiculos mais antiga do Parana
em termos percentuais, onde 30,4% dos automoveis tém mais de 20 anos de fabricagdo (em
numeros absolutos, mais de 66 mil veiculos).

Os dados supracitados reforcam que a cidade de Ponta Grossa possui uma demanda alta
por veiculos, e em razdo disso, a necessidade por oficinas mecanicas automotivas que facam os
reparos na frota do municipio, considerando que ela percentualmente é a mais antiga do estado
do Parana no quesito ano de fabricacao.

A partir das informacdes aqui ressaltadas, o objetivo geral deste trabalho consiste em
verificar o perfil gerencial das empresas de pequeno porte do setor de mecanica automotiva de
Ponta Grossa/PR. Foram realizadas pesquisas com os empreendedores da cidade, de modo a
apurar qual o perfil deste segmento, as ferramentas e métodos de gestdo utilizados, as
dificuldades enfrentadas nos principais setores, e de que maneira 0 empreendedor olha para a
sua empresa.

O trabalho visou identificar as principais praticas gerenciais utilizadas, levantar
possiveis dificuldades gerenciais enfrentadas por empreendedores do setor de mecanica
automotiva de Ponta Grossa/PR, além de investigar a possibilidade de criacdo de negécios a
serem ofertados para o setor mecanico automotivo Pontagrossense, podendo estreitar os lacos
entre universidades, Microempreendedores Individuais (MEIs), Micro e Pequenas Empresas
(MPEs) e sociedade.

2 FERRAMENTAS GERENCIAIS

As ferramentas gerenciais sdo técnicas e métodos que fornecem subsidios com o intuito
de embasar e respaldar a tomada de decisdes nas empresas, tornando-se possivel a utilizacdo de
técnicas conhecidas, testadas e respeitadas, que reduzem o0s riscos e aumentam a assertividade
das decisOes e acOes. Tais ferramentas tem como objetivos tornar as atividades mais faceis,
rapidas e precisas, agregando mais produtividade e qualidade ao resultado final.

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Para serem competitivas, as empresas devem colocar em pratica algo muito importante:
0 planejamento estratégico. Segundo Lopes (2013) que cita Rasmussen (1990), consiste em
planejar o futuro através dos pontos fortes e fracos que aempresa possui, considerando os fatores
macroambientais que podem interferir na organizagdo, como questdes politicas, econdmicas,
sociais e tecnoldgicas.
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Para ressaltar a importancia da aplicacdo do planejamento estratégico nas empresas,
Braga e Domingues (2018) afirmam que essa ferramenta auxilia os negécios através do
diagnostico do melhor caminho para o alcance dos objetivos, identificando tanto os fatores
internos como os externos, além de entender o mercado e a forma que ele se comporta, visando
detalhar as melhores solucfes para obter vantagem em relacdao aos concorrentes.

Braga e Domingues (2018) destacam a colocagdo préatica do planejamento estratégico
em uma MEI (Microempreendedor Individual). Constatou que a empresa em questdo possuia
problemas ainda néo identificados. Foram encontradas barreiras que fizeram com que esta MEI
ndo tivesse grandes volumes de vendas, o que deixou clara a necessidade de aplicacdo do
planejamento estratégico, para que essa empresa fizesse uma reavaliacdo de seu préprio
negécio.

2.2 CUSTOS

Dentro do planejamento estratégico, um fator essencial que deve ser considerado pelos
empreendedores sdo 0s custos. Segundo Darabas (2016), os custos sé@o todos os gastos
necessarios dentro do processo de fabricacdo de um produto ou fornecimento de um servico, e
isso inclui matéria-prima, mao de obra, ferramentas e maquinas.

Teixeira, Neto e Ferreira (2015) afirmam que os custos sdo todos os gastos relacionados
ao processo produtivo da empresa, com seu uso destinado para que se obtenham outros bens e
servicos, que posteriormente a empresa destinara para serem comercializados e
industrializados. Os autores também afirmam que conhecer sobre custos é essencial para que
a empresa sobreviva, pois saber diminuir esses custos para ter um preco de venda competitivo
pode ser primordial para uma vantagem no mercado.

Além da definicdo e importancia sobre o que sdo 0s custos, Teixeira, Neto e Ferreira
(2015) afirmam que o prego de venda se define a partir do custo do produto, mas deve sempre
corresponder com o que 0 mercado do setor pratica. A empresa tem autonomia para determinar
qual a margem que deseja obter com a venda de cada um de seus produtos e servigos que oferta,
entretanto, jamais deve realizar uma venda com um valor abaixo do seu custo.

2.3 FLUXO DE CAIXA

Outra ferramenta gerencial e estratégica que deve ser utilizada pelas Micro e Pequenas
Empresas (MPEs) é o fluxo de caixa. Pinheiro, Santos e Ledo (2022) destacam que o fluxo de
caixa contribui com as empresas, para que elas possam administrar melhor o seu capital de giro.
Deve-se colocar em alinhamento tanto a parte financeira da MPE como tambeém a juridica,
verificando a melhor data para realizar o pagamento aos fornecedores e outras despesas, bem
como a melhor data para a entrada de receitas.

Pinheiro, Santos e Ledo (2022) destacam o fluxo de caixa como uma ferramenta de
gestéo financeira capaz de avaliar o fluxo de recursos e o quanto de capital de giro disponivel
a empresa possui. Através disso se faz um processo de organizagdo das finangas do negdcio,
visando emitir relatérios corretos e uma seguridade financeira para o0 empreendedor, o que €
reafirmado por Paula e Silva (2018), que discorrem também que o fluxo de caixa pode ser
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realizado de forma diaria, semanal ou mensal. O ideal é que o tempo de espera entre um fluxo
de caixa e outro seja 0 menor possivel, para que o detalhamento da situacao financeira do MPE
seja 0 mais proximo da realidade.

2.4 PLANEJAMENTO E CONTROLE DE ESTOQUE

Outro aspecto essencial para a gestdo de qualquer empresa € o planejamento e controle
de estoque. Dandaro e Martelli (2015) definem o estoque como a quantidade de bens fisicos
que precisam ser conservados de forma improdutiva em um periodo. Sua gestdo alimentara
as necessidades das vendas, ajustard 0s planejamentos e programacdes necessarias da
producdo, sempre voltando a atencdo para o capital investido.

O estoque atende os estagios produtivos até a liberacdo do produto para o0s
consumidores, e dependendo do tamanho em que se encontra, a responsabilidade e o
comprometimento com ele podem até dobrar, uma vez que diversas areas da empresa possuem
contato direto ou indireto neste aspecto (OLIVEIRA, PAPPA e ALVES, 2017).

Por outro lado, uma empresa ndo deve ser observada unicamente como um sistema de
estoque quando a parte de producdo entra em foco. Partindo do pressuposto de que o estoque é
um resultado de produtos acabados para a movimentacdo até os clientes, devemos considerar
que a visdo de estoque é uma visao classificada como estéatica, enquanto a visdo de fluxos é
uma viséo dinamica.

3 GESTAO DE MICRO E PEQUENAS EMPRESAS NO BRASIL

E interessante pontuar que as micro e pequenas empresas podem utilizar ferramentas
gerenciais para o controle de seu negdcio. No que consiste a importancia das MPEs para a
economia do Brasil, o Sebrae (2022) divulgou em outubro desse ano, que o setor de micro e
pequenas empresas foi responsavel por gerar 72% dos empregos apenas no primeiro semestre
deste ano, o que significou a fatia de 30% do total do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro, e
99% dos empreendimentos existentes em territorio nacional, sendo 18,5 milhdes de micro e
pequenos negocios. Ainda de acordo com essa pesquisa do Sebrae (2022), destes mais de 18,5
milhGes de pequenos negocios existentes no Brasil atualmente, 11,5 milhdes séo
Microempreendedores Individuais (MEIS), 6 milhdes sdo microempresas e 1 milhdo destes
negocios existentes sdo empresas de pequeno porte, 0 que sO evidencia a forga do setor dentro
do pais.

De acordo com esse mesmo estudo, as MPEs sdo divididas por setores. O setor de
servigos lidera com 9,1 milhdes de empresas existentes, seguido pelo setor de comeércio, com
6,1 milhdes de empresas, o setor de industria com 1,8 milhdes de empresas, o setor de
construcdo civil com 1,3 milhdes de empresas e, por Ultimo, o setor agropecuéario, com 104 mil
MPEs.

Pode-se dizer que as MPEs brasileiras estdo em alta por conta das facilidades de crédito
disponiveis. O mesmo levantamento do Sebrae (2022) mostra que foram realizados mais de 390
mil empréstimos a MPESs neste ano de 2022, nos quais os valores significaram R$ 37,5 bilhdes,
sendo R$ 27,8 bilhGes pelo Programa Nacional de Apoio as Microempresas e Empresas de
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Pequeno Porte (PRONAMPE), R$ 2,9 bilhdes pelo Fundo de Aval para as Micro e Pequenas
Empresas (FAMPE) e R$ 6,8 bilhdes pelo Programa Emergencial de Acesso a Crédito (PEAC).

Todo esse sucesso e maior consolidacdo das MPEs na economia nacional se deve muito
a boa aplicagdo ndo s6 das ferramentas gerenciais, mas também da adocdo de tecnologias e
inovaces. O resultado é o desenvolvimento de negocios mais criativos, incorporacao de novas
formas de gestéo, trazendo o fortalecimento e maiores chances de sucesso.

Trazendo como exemplo tal ado¢éo tecnoldgica e inovadora, pode-se falar da tecnologia
de informacgao, como ferramenta para a melhoria do desempenho dentro das MPEs. Gomes et
al. (2019) afirmam que a T1 é definida dentro do ambiente das micro e pequenas empresas como
a compra de hardwares e softwares de computadores, além de se usar a internet como
mecanismo de apoio para as tomadas de decisdo no dia a dia do negdcio, o que implica num uso
produtivo da T1 para a gestéo.

Gomes et al. (2019) colocam que as MPEs buscaram o uso da tecnologia da informacao
em razdo de poderem utilizar a internet, como também para usufruir das ferramentas como
Microsoft Word e Microsoft Excel, para gerirem a parte financeira, o estoque e no auxilio para
o0 cadastro de clientes. Isso auxilia as micro e pequenas empresas a aumentarem a produtividade,
as vendas e atingir uma fatia maior de participacdo no mercado onde atuam.

Outro ponto que ¢é de grande valia para uma boa gestdo dentro das MPEs se refere a
parte financeira. Muitas destas empresas, para conseguirem esta sustentabilidade nos seus
custos, despesas e receitas, tém se utilizado da Controladoria para otimizarem 0 processo
gerencial, visando diminuir a ocorréncia de problemas e percal¢os que surgem no dia a dia do
negacio.

Oliveira et al. (2021) enfatizam algumas ferramentas gerenciais/estratégicas que podem
ser utilizadas dentro da Controladoria. Dentre elas, o Fluxo de Caixa, o0 Or¢gamento Empresarial,
a Andlise Financeira e Econdmica das Demonstracdes, Ciclo PDCA, Balanced Scorecard e a
Matriz SWOT. Os autores ressaltam que o uso das ferramentas de maneira correta permite que
as MPEs personalizem melhor sua gestdo, onde o apoio fornecido por estas ferramentas
contribui para tomadas de decisdo mais conscientes, correspondendo com que o0 negdcio
realmente necessita para se desenvolver.

Oliveira et al. (2021) reiteram que a Controladoria possui um papel preponderante para
qualquer empresa. As MPEs podem investir neste aspecto com o intuito de se obter um
profissional que trabalhe nesta area dentro da empresa, ou um controller externo, pois esses
Servicos sdo essenciais para que a empresa se mantenha organizada e possa atingir os resultados
desejados.

Para a gestdo e bom controle financeiro das MPEs, outra ferramenta que pode ser util é
a contabilidade gerencial, que de acordo com Silva et al. (2019) é uma fonte de informacéao de
grande valor para a empresa. Através de sua alimentagdo com os dados gerados diariamente, 0s
gestores acabam recebendo todo um auxilio e suporte para tomarem suas decisoes.

Estas informacGes contdbeis fornecem ao MPE uma compreensdo do que estd
acontecendo no negdcio, fundamental para se manter competitiva no mercado.
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4 DADOS E IMPORTANCIA DO SETOR DE MECANICA AUTOMOTIVA

Importante player da engrenagem industrial, o Brasil encontra-se entre os 10 maiores
consumidores e produtores de automdveis do planeta (FENABRAVE, 2021). Porém, até
meados do seculo XX, a realidade era outra. O pais era totalmente dependente da agricultura
em termos econdmicos, e sé a partir de 1930 surgiram novas metas sociais, 0 que deu inicio a
Era Industrial no Brasil e mudou a realidade do setor automotivo, pois antes os veiculos eram
apenas montados aqui.

Para essa mudanca acontecer no Brasil, dois grandes players do mercado ajudaram a
mudar este cenario: Ford, que surgiu em 1919 e a General Motors, criada em 1925. Ambas
adotavam o0 mesmo sistema produtivo até a Segunda Guerra Mundial, mas que com a destruicédo
no territdrio europeu, passaram a importar mais veiculos para o Brasil no periodo de 1945 a
1952. Foi em 1953 que comecaram a fabricar em territério nacional em razdo das altas taxas de
importacdo de insumos para os carros. Também na década de 1950, Volkswagen e Mercedes
erguiam suas fabricas em S&o Paulo. Motivado pelo impeto consumista brasileiro que levou em
1964 o Brasil ao nono lugar como produtor mundial de automdveis.

A abertura da economia na década de 1990, aliada a mecanismos de defesas contra as
importacOes realizadas pelo entdo presidente Fernando Collor, tinha como objetivo modernizar
a industria promovendo a livre concorréncia. Porém, sem parametros e estratégias foi cultivada
a producdo de modelos locais, com enormes defasagens tecnoldgicas.

A partir do final dos anos 1990, a estratégia das empresas automobilisticas brasileiras
se concentrou na construcdo de novas fabricas, mais modernas e com a intengdo de competir
também no Mercosul. Em 2005 a participacdo brasileira na manufatura mundial de veiculos
chegou a 3% da industria global, ultrapassando a Inglaterra e Itadlia. Ndo esquecendo das
questdes econdmicas, existe a necessidade de novas politicas de distribuicdo de renda, linhas de
financiamento, além de um plano de manutencdo da estabilizacdo econémica. Sdo ferramentas
qgue podem contribuir para alavancar as industrias de bens de consumo, entre elas, a
automobilistica.

A busca constante por novos mercados e novos produtos transformou, o que era uma
indUstria atrasada e isolada do mundo, em referencial tecnoldgico para o mundo. A capacitacdo
tecnoldgica € tamanha que o Brasil passou a ser reconhecido como um pais importante.
Diversos projetos mundiais aconteceram, contando com a colaboracdo de projetistas e
engenheiros brasileiros. Muitos automdveis foram projetados aqui e depois exportados para a
Europa e Mercosul. Sendo assim, o Brasil hoje é referéncia no que tange a mao de obra
qualificada, tecnologia e produtos altamente competitivos de alcance global.

Mesmo com a atual realidade brasileira, ha indicacdes de que a industria automotiva
passard por novas e importantes mudancas globais, como podem ser encontrados em Traub-
Merz (2017). Os grandes drivers que influenciam a mudanga sdo os efeitos da mudanca
climética e as consequentes tentativas de redugdo das emissdes de gases de efeito estufa.

Tais desafios pressionam as grandes montadoras a oferecerem solucbes ecologicas e
socialmente aceitaveis. Possivelmente, o fim do motor a combustdo interna serd a maior
resposta do setor a escassez de combustiveis fosseis e as questdes climaticas. Freyssenet (2012),
por exemplo, considera que o veiculo elétrico provavelmente constituira uma nova revolugdo
automotiva.
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O Brasil conta com a presenca da maioria das montadoras mundialmente relevantes, e
ja acumulou competéncias tanto na producéo local quanto na engenharia para a realizacdo de
projetos.

O crescimento e a distribuicdo da renda séo relevantes no curto, no médio e no longo
prazo. Com efeito, tais aspectos sdo fundamentais para aumentar a possibilidade de
que boa parte da populacgdo tenha a op¢do de comprar novos veiculos de maior eficiéncia e valor
agregado, estimulando assim, uma industria moderna.

5 DADOS E IMPORTANCIA DO SETOR DE REPARACAO MECANICA
AUTOMOTIVA NO BRASIL

O mercado de reparacdo e manutencdo automotiva é um setor que vem crescendo a cada
ano. “O numero de empresas abertas teve aumento médio anual de 25% no pais nos ultimos trés
anos. Sao mais de 121 mil oficinas, em sua maioria, de pequeno porte, 0 que gera mais de 760
mil empregos diretos e indiretos” (BUYCO, 2020).

Mesmo diante das dificuldades enfrentadas por todos os setores econémicos no periodo
pandémico, a SINDIREPA (Sindicato da Industria de Reparacédo de Veiculos e Acessorios dos
Campos Gerais) sinaliza que o segmento teve acréscimo de 0,35% no numero de passagens de
veiculos nas oficinas mecéanicas em relacdo a 2019. Segundo a associacdo, a queda na
comercializacdo de carros novos, a interrup¢do dos voos e a inseguranca no transporte publico
de massa sdo alguns dos fatores que estimulam a circulacdo de veiculos automotores, seja em
trajetos curtos ou em longas distancias, impulsionando os servigos de manutencao.

De acordo com dados do Anuario elaborado pela Federacdo Nacional de Distribuicéo
de Veiculos Automotores (FENABRAVE), em 2021 o Brasil ficou na oitava colocacao dentre 0s
paises que mais comercializam veiculos automoveis e comerciais leves, com mais de 1,9 milhao
de unidades vendidas.

Com a alta quantidade de veiculos, o reflexo esta na abundancia de oficinas mecanicas
no pais. Haja vista a crescente demanda por reparos automotivos, principalmente no sul do pais,
0s gestores dessas organizacfes devem estar atentos para executar suas atividades de forma
eficaz e eficiente.

Diversas empresas ajudam no crescimento do pais, e as oficinas mecéanicas ndo sao
diferentes. Existem cerca de 121 mil oficinas mecanicas no pais divididas em 60% sdo oficinas
de reparacdo mecanica (72.790 oficinas aproximadamente), 15% sdo relacionadas a reparos de
colisdo (aproximadamente 18.197 reparadoras) e 25% (30.329 empresas) as outras atividades
relacionadas a manutencdo da frota de veiculos.

Segundo Filho (2017) que cita CINAU (2012), sobre a importancia das oficinas
mecanicas para o Brasil, ele relata que “no Brasil residem em torno de 97 mil oficinas, grande
parte delas de pequeno porte [...] No Brasil, os custos de manutencdo dos automdveis
anualmente sdo de R$128 bilhdes, sendo que sé no Estado de S&o Paulo chega a ser de R$ 40,7
bilhdes.

Discorrendo sobre as classes econdmicas que utilizam dos servicos de reparos
automotivos, temos a classe A que representa 20% do gasto anual, a Classe B e C que representa
78%, e a Classe D que representa apenas 7% desses valores. Tais dados séo importantes para o
direcionamento do marketing, cujos valores mostram a grandeza do setor (FILHO, 2017).
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Abaixo, segue um breve panorama do setor no Brasil, com dados do ano de 2021:
+ Empresas ativas: 430.165 (mil);

48,9% séo oficinas mecénicas;

49% estdo na regido Sudeste;

63% dos veiculos em circulacdo tém mais de 5 anos;

Movimentacdo Financeira 2019: R$ 67.79 bilhdes;

Movimentacdo Financeira 2020: R$ 61.42 bilhdes.

De marco a junho de 2020, o saldo de empregos no setor apresentou desempenho
negativo, com mais demissdes do que contrata¢fes, como reflexo da pandemia da Covid-19 na
economia. Entretanto, tal momento foi seguido por novas contratagdes durante o segundo
semestre de 2020 e no primeiro semestre de 2021, o que sinaliza reaquecimento do setor em
razdo das concessionarias terem vendido mais de 244 mil veiculos no final de 2020, sendo o
melhor resultado entre os 12 meses deste ano em questdo (ANFAVEA, 2020).

-+ + + &

Por outro lado, por mais que o cenario pareca promissor, a falta de méo de obra no setor
de reparacdo de veiculos tem sido um problema. Segundo Nunes e Martins (2013), a falta de
mao de obra tem sido uma das reclamagdes mais recorrentes entre os proprietarios de oficinas
automotivas nos Ultimos anos. Os mecanicos estdao “sumindo” do mercado de trabalho, e, com
isso, deixando uma lacuna que ninguém sabe como preencher nem a qual proporcéao o problema
podera chegar.

6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método para o desenvolvimento deste trabalho foi o indutivo, que de acordo com
Lakatos e Marconi (2003), consiste na colocacdo de uma verdade geral ou universal mediante
dados ja constatados anteriormente. Lakatos e Marconi (2003) também afirmam que o método
indutivo possui premissas que levam a uma provavel conclusdo verdadeira, mas que abrem um
cenario mais amplo, ou seja, parte do especifico para o geral.

Para o estudo sobre oficinas mecénicas automotivas, entende-se 0 método indutivo
como 0 mais adequado justamente por ele oportunizar uma discussdao mais ampla sobre 0s
aspectos gerenciais deste segmento, pois a partir disso se permitird um melhor aproveitamento
e potencializacdo dos recursos existentes neste setor.

Em relacéo ao tipo de pesquisa, foi utilizada neste trabalho a pesquisa bibliogréafica, que
segundo Gil (2002) se desenvolve por materiais ja existentes, como livros e artigos cientificos.
Além da pesquisa bibliografica, se fard o uso de pesquisa de campo exploratoria, onde Gil
afirma (2002) que esse tipo permite maior familiaridade com o tema.

A abordagem da pesquisa € predominantemente quantitativa, que segundo Zanella
(2013), é o tipo de abordagem que se utiliza de métodos matematicos e estatisticos. Havera
dados que serdo coletados de fontes secundarias, 0os quais sdo considerados qualitativos, porém
servirdo de base para o alcance do objetivo geral deste trabalho.

Ja a técnica de pesquisa utilizada para a obtencdo das respostas sera a aplicacdo de
guestionarios aos donos de oficinas mecanicas automotivas de Ponta Grossa/PR, e de acordo
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com Zanella (2013, p. 110), “é um instrumento de coleta de dados que conta com perguntas
descritivas, comportamentais e preferenciais, e permite ser uniforme e dar liberdade para os
respondentes, pois é realizado no total anonimato das respostas”.

O questionério aplicado teve como base os manuais elaborados pelo SEBRAE
intitulados “Oficina mecanica” e “Oficina Mecéanica de Sucesso”, onde sdo estabelecidos todos
0s componentes que se fazem necessarios para uma boa gestdo de uma oficina mecénica
automotiva, sendo o apoio técnico ideal para a elaboragédo das perguntas a serem realizadas nos
gestores/empreendedores das empresas de oficina mecanica automotiva de Ponta Grossa/PR.

Relativo ao grupo de respondentes da pesquisa, é delimitado através dos dados do
Sindicato da Industria de Reparacdo de Veiculos e Acessérios dos Campos Gerais, 0
SINDIREPA, responsavel por atender toda a base territorial da regido de Ponta Grossa/PR.

Para a obtencdo das empresas que responderam nosso questionario, foram consideradas
apenas as que trabalham diretamente com a manutencdo de veiculos (excluem-se os de maior
porte, como caminhdes), onde o grande alvo eram os microempreendedores individuais (MEISs)
e micro e pequenas empresas (MPES) do setor que atuam em Ponta Grossa/PR.

7 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Para delimitar o campo de estudo e torna-lo mais especifico, foram selecionadas apenas
as empresas que aderem ao Sindicato da Industria de Reparagdo de Veiculos e Acessorios dos
Campos Gerais (SINDIREPA). Ao todo, 215 empresas aderem ao Sindicato da cidade de Ponta-
Grossa. Destas empresas, apenas 90 sdo oficinas mecénicas. Apos entrar em contato e enviar 0
questionario para todas elas, foram obtidas 18 respostas. Ou seja, 20% das empresas aceitaram
contribuir com o projeto. A coleta das respostas comecou instantaneamente a partir do envio de
forma eletrdnica, iniciando no dia 20 de janeiro de 2023 e terminando no dia 31 de marc¢o de
2023. Apds o nimero reduzido de respondentes que aderiram a pesquisa por e-mail, o contato
também aconteceu de forma presencial.

No que tange a estrutura do questionario, ele foi dividido em 2 etapas. A elaboracéo se
baseou no modelo de Likert, incluindo respostas abertas e fechadas. A etapa 1 de 2 traz os dados
de identificacdo. Para preservar a identidade dos respondentes, 0s topicos como nome e e-mail
eram opcionais. Os Unicos topicos obrigatdrios foram sexo, faixa etaria e nivel de escolaridade.
A etapa 2 de 2 buscou classificar estas empresas, conhecé-las melhor e saber como anda o
panorama gerencial dos setores para identificar as dificuldades enfrentadas.

7.1 CARACTERIZACAO DO SETOR E DA AMOSTRA

QUADRO 1 - Classificagdo do porte das empresas de acordo com o faturamento

SIGLA FATURAMENTO ANUAL |CLASSIFICACAODA |QTDE DE RESPONDENTES
BRUTO (R$) EMPRESA NA PESQUISA
MEI Até 81.000,00/ano Microempreendedor 4
Individual
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ME Até 360.000,00/ano Micro Empresa 0

EPP/PP Acima de 360.000,00 a 4,8 | Empresa de Pequeno Porte 9
milhdes/ano

Outros N/A N/A 5

Fonte: Os autores (2023).

Como demostrado no quadro acima, os tipos de empresas trabalhadas nessa pesquisa se
classificaram como MEI, Microempresa e Empresa de Pequeno Porte. Para a caracterizagao do
porte de cada uma delas, pode-se utilizar o faturamento bruto anual. O MEI pode faturar até R$
81.00,00 bruto/ano, a Microempresa pode faturar até R$ 360.000,00 bruto/ano e a Empresa de
Pequeno Porte acima de R$ 360.000,00 até 4,8 milhdes bruto/ano.

Na pesquisa dos 18 respondentes, 5 afirmaram possuir outros tipos de porte de empresa.
Porém, o foco de analise deste trabalho estd voltado a analisar os empreendimentos que séo
caracterizados como MEI, Microempresa e Empresa de Pequeno Porte. A escolha por esses
portes de empresa se deu em razdo de que esses tipos de negocios possuem maiores desafios,
serem negacios locais e regionais, possuirem uma cultura mais conservadora, o0 que enfatiza
uma maior necessidade em atender este publico-alvo, o que também pode oportunizar por mais
servigos de consultoria.

No tépico “Data de abertura da empresa”, foi observado que a maioria iniciou suas
atividades nos anos 2000, possuindo em média 6 funcionarios cada. Foi identificado também
que as oficinas possuem algum servico terceirizado, sendo a area da contabilidade, seguido por
vigilancia e servigos de advocacia.

E interessante mencionar a dificuldade para se coletar as respostas dos gestores dessas
oficinas. Pode ser identificado a inseguranca dos gestores em fornecer as informacdes, a
falta de tempo, além da recusa espontanea. Analisando os dados coletados do questionario da
etapa 1 apds as tentativas, percebeu-se que, em sua maioria, 0s gestores sdo do género
masculino, com 61,1%, e apenas 38,9% sdo do género feminino.

Possuem idade a partir de 51 anos (com 55,6%). Este pode ser um fator que pode ter
dificultado a coleta das respostas por meio do formulario online, em razdo das pessoas desta
faixa etéria ndo terem familiaridade com ferramentas digitais. Nenhum dos 18 respondentes estéa
abaixo dos 24 anos. Sobre escolaridade, 50% dos que responderam possuem 0 ensino médio
completo, e apenas 16,7% tém o superior completo. De todos os respondentes, apenas um tem
poOs-graduacao completa.

7.2 RESULTADO SOBRE A GESTAO DAS EMPRESAS

E interessante evidenciar que partindo da anélise do questionario, as oficinas mecanicas
de Ponta Grossa concentram seus esfor¢os nas atividades operacionais, como a montagem e a
desmontagem de motores.
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GRAFICO 1 - Dificuldades encontradas pelos respondentes

Em sua empresa, qual setor vocé enfrenta mais dificuldades?

18 respostas

@ Setor Financeiro
@ Setor de Recursos Humanos
Setor Logistico
@ Setor Administrativo
@ Setor Operacional / Produtivo
@ Setor Comercial
@ variedade de pegas nos fornecedores

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Comprovado pelas respostas nas perguntas abertas e no gréafico 1 acima, os respondentes
da pesquisa sentem falta de mdo de obra qualificada para incorporar em seus processos
operacionais, o que reflete na area de Recursos Humanos e Produtivo. Visto que a cidade de
Ponta-Grossa possui varios polos e centros de ensino técnico, como a UFPR, SENAC, dentre
outras, a divulgacéo de profissionais e cursos de capacitacdo se fazem necessarios para atender
esta demanda retraida, para disponibilizar profissionais aptos para exercerem a funcao. O que
vai de encontro com os estudos de Nunes e Martins (2013). A falta de mé&o de obra se acentuou
com o passar dos anos.

Este fator relatado no paragrafo anterior ocorre muito por conta de duas situagdes bem
evidentes: a primeira refere-se a preferéncia, principalmente dos jovens que estdo ingressando
no mercado de mecanica, em fazerem um curso superior para conseguirem chances em grandes
montadoras automotivas e, por consequéncia, terem uma maior possibilidade de carreira
sucedida. A segunda pode refletir nos acimulos de fun¢des em funcionarios mais novos, além
da padronizacao das atividades didrias, falta de incentivo e ambicao, por parte das oficinas de
pequeno porte.

Referente aos funcionarios, 55,6% afirmaram ter colaboradores proprios, enquanto
44,4% possuem servigos terceirizados dentro das empresas. No tocante a questdo estrutural,
66,7% responderam ndo ter nenhuma parceria para compartilhar espacos de trabalho, enquanto
33,3% utilizam de espagos compartilhados.

GRAFICO 2 - Dificuldades encontradas na gestio do negdcio

Dé uma nota para grau de dificuldade enfrentado na gestdo do seu negécio
18 respostas

8

7 (38,9%)

6 (33,3%)

2 (11,1%) 2 (11,1%)
1 (5,6%)

Fonte: Pesquisa de campo (2023).
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A relacao desta hipotese com a caracterizacao do publico da pesquisa tem relacdo quase
que direta. Como a maioria das empresas mecanicas possuem mais de dez anos, o0 comodismo
e a repeticdo dos processos ja existentes se tornam determinantes para coexistir uma barreira
que impede a evolugdo nos processos administrativos de tais oficinas.

Estas respostas mostradas no paragrafo acima podem significar que os gestores, por ndo
terem um conhecimento em ferramentas mais técnicas de gestdo, mostram que pode haver
varios aspectos a serem melhorados ou aprimorados na administracdo do negocio no dia a dia.

GRAFICO 3 - Servicos terceirizados pelos respondentes

Terceiriza quais servigos abaixo?
18 respostas

Contabilidade —17 (94,4%)

Advogado —11 (61,1%)
Limpeza e conservagao

Vigilancia 12 (66,7%)
Recepcéo e atendimento ao cli... —1 (5,6%)
Parte financeira (cobrangas, pa... 2 (11,1%)
Torneiro 1(5,6%)

Retifica e elétrica 1(5,6%)

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Neste grafico 3 podemos observar a grande porcentagem de servicos que Sao
terceirizados pelas empresas. Isso reflete a razdo da falta de conhecimentos praticos destes
setores. Optando por terceirizar tais areas, a gestdo se torna facilitada e permite ao gestor ter
um foco voltado para as questdes técnicas da oficina, como 0s processos operacionais
mecanicos, foco principal de todos os respondentes. O que é uma alternativa para as dificuldades
de gestdo abordadas no gréfico 2.

GRAFICO 4 - Interesse dos respondentes em saber sobre ferramentas e métodos de gestao

Vocé possui o interesse em saber sobre os métodos e ferramentas de gestdo, bem como a sua
aplicagéao?
18 respostas

® sim
@ Nao
Prefiro contratar alguém especiaizado

Fonte: Pesquisa de campo (2023).
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Os gestores destas oficinas de pequeno porte parecem refletir um otimismo na gestdo de
seus negdcios, como pode ser observado no gréfico 2, quando perguntados sobre as dificuldades
gerenciais. Destes 18, de uma escala de 1 a 5, 7 respondentes escolheram o nimero 3, que indica
uma dificuldade razoavel para gerir o negdcio, e 6 respondentes escolheram o numero 4, que
indica uma maior dificuldade para a gestdo da empresa.

Considerando a terceirizagdo nos processos administrativos e gerenciais, ela corrobora
para o surgimento de uma possibilidade de negdcio que, se executado de forma organizada e
correta, tal empreendimento pode funcionar e gerar resultados positivos. A demanda pela
contratacdo de alguém especializado e o desinteresse por saber dos métodos e ferramentas de
gestdo sdo determinantes para a criacdo de uma consultoria especializada, como pode ser
observado no grafico 3. Outro ponto identificado foi que, como a maioria dos processos de
gestdo e administrativos envolvem sistemas e tecnologia da informacdo, conforme ressaltado
por Oliveira et al. (2021), neste projeto, 0s respondentes se sentem inseguros e despreparados
para operar neste campo.

Né&o foram identificadas ferramentas de gestao utilizadas pelos respondentes, em razéo
da grande parte ndo possuir interesse em saber mais sobre isso, como também pela
preferéncia em terceirizar esta gestdo de negdcio para pessoas especializadas, ou até
utilizar softwares que automatizam esse processo.

7.3 RESULTADOS DA ESCALADE LIKERT

Alguns resultados podem ser destacados nesta pesquisa através da utilizacdo da Escala
Likert, utilizada como um parametro para a interpretacdo das respostas. As alternativas de
escolha correspondiam: discordo totalmente; discordo parcialmente; ndo concordo e nem
discordo; concordo parcialmente; e concordo parcialmente.

Na primeira questdo, referente a como a concorréncia afeta o negécio, 44,4% dos
respondentes afirmaram concordar parcialmente com a afirmacdo, ou seja, de certo modo a
concorréncia interfere no andamento de suas empresas. Porém, outros 44,4% (somados)
afirmaram discordarem ou totalmente, ou parcialmente desta questao.

Tal dado reflete uma certa indecis@o dos gestores das oficinas em relacdo a quem sao
seus concorrentes, ou também podemos considerar 0 pouco dominio em assuntos como
vantagem competitiva, estratégias de mercado, comercial e vendas. Tal setor pareceu ser
indiferente na pesquisa com os gestores, sendo uma questdo irrelevante no andamento do
negocio, e por consequéncia, culminando em respostas que aparentam um teor indeciso ou de
pouca relevancia.
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GRAFICO 5 - Empresas que divulgam a empresa corretamente

Realizo a divulgagao da minha empresa da maneira correta:
18 respostas

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente

@ Nao concordo e nem discordo
@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Referente a pergunta “Realizo a divulgacdo da minha empresa de maneira correta?”,
50% dos respondentes afirmaram que concordam parcialmente, ou concordam totalmente. Isso
pode ser um indicativo de que estas oficinas ja tenham uma base de clientes fiel e fixa. 1sso
pode ser o suficiente para que estes gestores considerem que estdo divulgando a empresa e seus
produtos e servicos da melhor forma possivel, pois em tese, estdo conseguindo manter 0s
clientes por um bom periodo. Isso demonstra a teoria de Gomes et al. (2019) sobre a Tecnologia
de informacdo. Como a maioria das empresas pesquisadas utilizam softwares e midias sociais,
0s processos de divulgacdo certamente devem acontecer, mas é necessario verificar se acontece
da maneira correta, principalmente na parte de geracéo de leads, com o intuito de aumentar a
cartela de clientes.

GRAFICO 6 - Empresas que possuem estratégias de fidelizagio de clientes

Tenho estratégias para fidelizar clientes s
M Respondentes

Discordo Totalmente Discorde Parciaimente Nao concol c enem Conceordo Parcialmente. Concordo Totalmente

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Referente a afirmacao “Tenho estratégias/acOes para fidelizar clientes”, 71,1% dos
entrevistados afirmaram que concordam parcialmente ou totalmente em relacdo a terem
estratégias/acBes para fidelizar clientes. Tal dado pode indicar algo positivo, porém, levando
em consideracdo que estes gestores ndo possuem um grau de interesse como ressaltado no
grafico 4, e ndo darem um foco maior a tais estratégias por ja terem clientes fidelizados, acaba-
se criando uma visdo por parte dos gestores de que as estratégias de fidelizacdo foram bem-

108
Administragdo Contempordnea Vol. 6



«.@1ZH4

feitas e ndo precisam ser modificadas. Braga e Domingues (2018) como ja citado na
fundamentacdo tedrica, trazem o resultado da falta de reavaliagdo do proprio negodcio:
contribuicdo para a formulacdo de barreiras que impedem as vendas, mas neste caso, a baixa
procura dos servigos.

No que tange a parte financeira da empresa, um pouco mais de 77% afirmaram concordar
parcialmente ou totalmente com a pergunta “Considero adequada/eficaz a gestédo financeira
da minha empresa”, ¢ na questdo “Acredito que a gestdo financeira é realizada
corretamente”, pouco mais de 72% concordam parcialmente ou totalmente com esta
afirmativa.

Estas respostas fornecidas podem ser o indicativo de um bom cenério financeiro, ainda
mais considerando um pais como o Brasil onde os pequenos e microempreendedores possuem
grandes dificuldades para abrirem, gerirem e manterem os negécios funcionando. Este fator vai
de encontro a um outro dado importante desta pesquisa que ja foi relatado anteriormente,
mostrando que 17 dos 18 gestores de oficinas mecéanicas terceirizam os servigos contabeis, 0
que facilita bastante a gestdo destes empreendedores.

No restante das questdes que foram utilizadas o método da Escala Likert, houve uma
concordancia parcial ou total com todas as afirmativas que foram colocadas. Pouco mais de
83% dos entrevistados concordam que a qualificacdo de seus funcionarios € ideal, sendo este
um dado que reforca a confianca que possuem em seus colaboradores e como eles sao
fundamentais para o negocio fluir; pouco mais de 72% dos respondentes também concordaram
parcialmente ou totalmente que a estrutura fisica da empresa é adequada.

Cerca de 79% afirmaram concordar total ou parcial em relagdo a acompanharem as
mudancas tecnoldgicas, 0 que pode indicar que existem processos internos que podem ser
aperfeicoados, através de métodos mais modernos.

GRAFICO 7 - Empresas que se consideram organizadas para obter bons resultados

Acredito que minha oficina esta organizada de forma a trazer bons resultados
para o meu negocio
M Respondentes

Discorde Totalmente Discorde Parciaim lao ¢ e nen cncerdo Parcialmente. Concordo Totalmente

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Este dado relatado no paragrafo acima passa um sinal de conformismo, e ajuda a explicar
gue de fato pode haver um desconhecimento sobre o potencial maximo que essas empresas
possuem. Talvez seja o fato de grandes montadoras e oficinas possuirem a maior vantagem em
relacdo a clientes, consumidores, profissionais qualificados, mercados-alvo, e que por isso
especializagbes na gestdo ndo se fazem necessérias. Oliveira et al. (2021) citam a importancia
de um individuo responsével pela organizacdo da empresa para trazer bons resultados, mas de
acordo com o estudo e nas visitas presenciais, ndo ha um agente responsavel para tal. O que
reflete nas respostas animadoras e otimistas dos respondentes.
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7.4 ANALISE DAS PERGUNTAS ABERTAS

O questionario também contou com perguntas abertas. Sobre a pergunta “Vocé utiliza
algum sistema ou software dentro da sua empresa? Se sim, qual?”, a maioria informou que
utiliza, dentre os softwares mencionados, temos:

= Softin;

= Eceos;

= Elotec;

= W Solucéo;
= Finer;

=SS Sistemas;
= Spartacus.

Apenas duas informaram que ndo utilizam. Nesse quesito, podemos observar que
pequenas empresas possuem contato direto com softwares, independente do setor. No entanto,
quando perguntados “Vocé utiliza algum método ou ferramenta de gestao? Se sim, qual?”,
a maioria disse que esta integrado ao sistema ou ndo utiliza.

Mais uma vez, considerando a importancia para os negécios, é preciso que os dados dos
sistemas sejam questionados, para haver relatérios condizentes com a realidade, o que vai de
encontro com Braga e Domingues (2018) na fundamentacédo tedrica deste projeto.

No espaco reservado para que os empresarios fizessem alguma observacdo, eles
enfatizam novamente a falta de méo de obra, a necessidade de fornecedores melhores, além de
notarem que 0 ramo automotivo continua crescendo.

8 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo por objetivo identificar o panorama gerencial das oficinas mecénicas de Ponta
Grossa/PR, foi possivel identificar que as oficinas do estudo estdo focando seus esforcos no setor
operacional. O perfil de tais empresas é considerado conservador, além de utilizarem poucos
ou nenhum método de gestao.

Observou-se por meio dos resultados que ha uma certa estagnacdo das empresas, sendo
gue a méo de obra escassa foi considerada como o foco primordial por parte dos gestores. Como
existe um déficit de funcionarios especializados nesse ramo, a visdo para as estratégias de
mercado, visibilidade e crescimento parecem ocultas, visto o desinteresse constatado na
pesquisa. Nas areas de marketing, financeira e estrutural, as respostas foram positivas, o que
denota a visdo otimista que 0s gestores possuem de seus negocios.

E interessante destacar a dificuldade para a coleta de respostas dos meios digitais e
presenciais. Tal dificuldade pode ter relacdo direta com a cultura organizacional, como também
o perfil conservador dos gestores.

Constatou-se a necessidade de melhoria, mudanca e atualizagdo nos setores de gestao,
0 que nos permite a aplicagdo de conhecimentos oriundos da area de gestdo e negdcios para
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contribuir de forma significativa com a evolucao positiva das oficinas. Acrescenta-se ainda, a
possibilidade de alavancar a receita e otimizar a gestdo global dos negdcios, e ainda a
possibilidade de se criar uma empresa, focada em prestar consultoria para este amplo nicho de
mercado.

Como sugestdo para futuras pesquisas, o estudo em oficinas mecanicas de grande porte
pode ser uma opcdo, para identificar como a organizacdo retém seus talentos até entdo
requisitados pelo mercado, além de ressaltar quais ferramentas tecnoldgicas os setores usam
para organizar e controlar seus proprios processos administrativos internos, evitando a
terceirizacao.
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